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القد مه 


شهدت السنوات الاخبرة وخاصة le‏ القرن الاضی وبداية الالفية الثالثة تغیبرا 
جوهرياً واساسياً للمفاهیم التسويقية التي كانت سائدة في الاضی» حيث ان بناء علاقات 
الزبون هو الاساس والحرك لوقف الوقت امحاضر: السبب نی ذلك ان الزبون يشل 
ا لجانب الهم لنظیات الاعسمال وذا تأثير على مدی نجاح استراتیجیتها وکذلك تعزیز الميزة 
التنافسية في البيثة التي تعمل بها. 

إن مسألة تلبية حاجات ورغبات المستهلك او الزبون ليس هي ادف المركزي للتسويق 
العاضرة بل ان هذا اف دف پذهب ابعد من ذلك نحو تحقیق الرضا وبال الى علق الولاء 
للمنظمة ومنتجاتها. إن هذا الرضا وثم الولاء يمشل بداية لاقامة علاقات الزبون وتطویرها 
بالشکل الذی محقق للمنظمة اس تار قيمة هتا الزبوق الذي ینعکس غل تطویر bled‏ 
واستمرارها وتحقيق العوائد الرضية للمنظمة وثم الربحية التي تمثل هدفاً استراتیجیاً شا. ان 
الوصول الى تحقیق هذا ادف لا يمكن ان يتم الامن خلال الفهم الواسع والعمیق لعلاقة 
الزبون وثم ادارتها بشکل كفؤء وقدرة وفعالية وثم تطویرها بشکل ناجح ينعكس على تطویر 
واستمرار النظمة والصمود امام ا منافسة الشديدة التي تتسم مها الاسواق الختلفة. 

ان موضوع اقامة علاقات الزب ون وادارتها بشكل صحیح وجید یعتم الیوم من 
المواضيع الاکثر احمية التي تتصدی ها الفلسفة الحديثة للتسويق العاصرء من خلال وضع 
الااسس العلمية التطبيقية لبناء علاقة زبون مستمرة. 

ان هذا الکتاب شاول dl‏ پتصدی لو ضوع ادارة علاقات الزبون من خلال تو ضيح 
الاطار الفاهیمی والفلسفي لهذا الصطلح والصطلحات الرتبطة به وكذلك یوضح ابعاده 
و اسسه الصحيحة. 





يضع هذا الکتاب في ثمانية فصول» فقد ركز الفصل الاول مقدمة في ادارة علاقات 
الزیون اما الفصل الثاني فانه تناول اساسیات وابعاد ادارة علاقات الزبون» في حين كان 
الفصل الثالث یتناول الزبون في حين القصل الرابع كات یتضمن رضا وولاء وقيمة الزبون» 
اما الفصل الخامس تضمن الفاهیم المؤثرة على ادارة علاقات الزبون وکان الفصل السادس 
قد ركز على الفاهیم الرتبطة بإدارة علاقات الزبون [ay‏ الفصل السابع تضمن انواع ادارة 
علاقات الزبون» في حين الفصل الثامن تضمن ادارة علاقات الزپون الکترونیا. 


انیا نضح علا |الحهد المتواضع دنس ایدی المختصين والدارسين $553( العلا 43 من اجل 
معرفة Labs‏ ادارة علاقات الزبون» و QUIS‏ الاستفادة منه دائ اذ نرجو ان يتم تزویدنا بأية 
ملاحظة او نصوب بيا يخدم السيرة العلمية...والله الوفق. 
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الفصل الأول 


مقدمة 3 إدارة علاقات الزيون 


»> القل مك 
ما لا شك فيه بأن التسويق في الوقت UI‏ يلعب دوراً اساسياً مهيا في داخل النظمة 
وبالتالي ob‏ التسويق هو تلك الوظيفة من وظائف النظمة الاکثر التصاقاً او تعاملاً مع المستهلكين 
او الزبائن» وبالتالي فأن نجاح هذه الوظيفة مرتبط بقدرتها غلى فهم احتياجات الزبائن وثم بناء 
علاقات وثيقة مع زبائنها بالشكل الذي يحقق الرضا والولاء لهؤلاء الزبائن» والذي ينعكس ايجابيا 
على بقاء واستمرار والربح التي تمثل الاهداف العامة لأية منظمة من منظمات الاعمال. 
« أولا: تطور مفهوم التسويق: 
-i‏ مشهوح التسویق المعاصر ‘Contemporary Marketing Concept‏ 
إن ely‏ علاقات مع الزبون يمشل في الوقت الحاضر جوهر مفهوم التسويق الحديث 
وانشطته المختلفة ng‏ في عملية التسویق Marketing process)‏ پذا الصدد یعطی کل من 
(كوتلرء ارمسترونج؛ ۱۷ (Ye‏ مفهوماً للتسویق مستنداً على بناء علاقات مربحة مع الزبون» 
وفقاً لثلاثة اتجاهات هی (الصميدعئ؛ ۲۰۱۸): 
۱- الاتجاه الأول: وهو يمثل التعريف الابسطء وهو أن التسويق يعني ادارة علاقات 
الزبون المربحة والهدف المزدوج هو جذب زبائن جدد عن طريق الوعد بقيمة مميزة 
والحفاظ على الزبائن الحاليين ونموهم عن طريق التسليم الذي يحقق رضاهم. 
-Y‏ الاتجاه الغانی: وهو يمشل التعريف الواسعء وهو أن التسونشق غملية اجتافة 
وإدارية حصل ما الافراد والمجموعات على ما Ogre‏ ويبغون من خلال انتاج 


وتبادل منتجات وقيمة مع الا خرین. 





۳- الاتجاه الثالث: وهو یتعلق ببيئة الاعمال الااضیق» فان التسویق يشمل بناء علاقات 
تبادل. .وبالامکان إضافة اتجاه رابع يمثل واقع التسويق في الوقت الراهن مربحة 
للقيمة مع الزبائن. 

6 - الاتجاه الرابسع: وهو يمثل الفكر الاستراتيجي الذي يطلق عليه التسويق 
الاستراتيجي وهو ليس فقط إقامة علاقات مع الزبون طويلة بل يتعدى ذلك 
لتسليم قيمة عالية للزبون» خلق الميزة التنافسية» وقيادة السوق. 


نستتتج مما تقدم بان التسويق في الوقت الراهن هو عبارة عن تلك العملية التي تنتج بها 
المنظمات قيمة للزبائن» علاقات قوية مع الزبون كي تس تخلص قيمة الزبائن مقابل ذلك من 
تحلال الميزة التنافسية وقيادة السويق. 

‘The Marketing Process ب- عملية التسويق‎ 

إن جو هر عملیات التسویق ف الوقت الراهن هو alt]‏ علاقات وثيقة مع الزبائن 
الحاليين والحتملین باعتباره الاداء الناجع لانجاح هذه العملية وتسویق تلك العلاقة من 
حلال تسلیم Lad‏ عالية للزبون: وعلیه فان هذه العملیات تمر بعدة مراحل هي: 

۱- فهم احتیاجات وتفضیلات الزبائن 

۲- تصمیم استراتیجیات التسویق gt‏ دها gi JI‏ © 

=Y‏ بناء پرامج التسویق التنفيدية 

E‏ انتاج قيمة Og Jl‏ ویناء علاقات قُوية مع il‏ بون 

- استخلاص قيمة من الزبائن 


وخروجا ما تقدم فا ن بالامکان عرض هذه الراحل بالشکل التالي: 


= áe eee ا لس‎ 


ي دارة علاقة الزبون 
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الشکل (۱-۱) 


تصمیم استر اتیچیات 


بتاء برامج التسویق التنفيذية 
التسویق یقودها الزیون 





المرجع (کوتلر ارمسترنج ۲۰۰۷ ص (TE‏ (الصميدعي؛ ردینت ۰۲۰۱۰ ۱۳۱ ) 


إن فلسفة التسويق تستند على معرفة طبيعة وحاجات ورغبات الزبائن والسعي الى 
ارضائهم من خلال اجراء التعدیلات والتحسینات عل النتجات لكي تصبح أكثر مرضية 
وتحقق هم الولاء للمنظمة ومنتجاتها. والتسويق الاستراتيجي لكونه يؤسس لاستراتيجية 
تسويقية طويلة الامد وخاصة في يتعلق بالمتغيرات البيئقية واثرها على عمل النظمة 
التسويقي؛ وأن جوهر التسويق يعكسة الشكل التالي: 











(2002, Colin) المرجع‎ 


ج- مراحل تطور عملية التسويق: 

إن العملية التسويقية ترکز على الزبون وكيفية حقیق رضاه وولاءه ثم الاحتفاظ 
الطویل الامد cay‏ وثم استثار قيمة الزبون. 

۱- مراحل تطور الفکر التسويقي: 

إن مراحل تطور الفکر التسويقي» وحتی ما وصلت اليه في الوفت اخاضر Bas‏ 
منظور التسویق الاستراتیجی يمكن عرضه بالشکل التالی: 


ee å u ee ee ee ا‎ 


سأ إدارة علاقة الزبون 


rH HHH HH Heh es =‏ ۳۲ تا تا 
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التسویق الواسع 


الترکیز على الزیون 


الاحتفاظ بالژبون 


المرجع: (الصميدعي؛ ردينة؛ ۱۰ ۰ صن \ (Vv‏ 


ان التركية عل الزبون والاحتفاظ بكي واس ةناو فيمته يمثل الاجاه الحديث للفكر 


بان جهود المنظمة وخميرتها العرفیه في جال الا بداع والابتکار الذي يقود الى اختیار 
طريقتها الميزة والتی تربطها بزبائها وتکسب رضاهم وولاءهم )2004 Liscom,‏ 

المرحلة الاولی: التسودق الواسع( (Mass Marketing‏ 

إن مفهوم التسویق الواسع يشير ال جهود المنظمة وعلاقتها مع مجموعة واسعة من 
الزبائن وبأسواق مختلفة. وان هذا النموذج یعتبر الاول الذي ساد في الاضی. وکذلك یعتبر 
احدی الحاولات الاو التي سعت النظمة من خلاها الى بناء علاقة زبون وفقاً لعدة معاییر 
تقييمية مثل احصة السوقيةء آرقام البیعات. سمعة العلامة التجاريةء الربحية......الخ. 





ان ما طرح من مفاهیم وفقاً هذا النموذج ساعدت بشکل كبير على تجاوز الازمة التي 
عصفت بالمفاهيم التسويقية التقليدية» ما ادى الى انتشار الفكر التسويقي الحديث الستند على 


النقطة المركزية لهذا التوجه تستند على عملية الاتصال بالزبائن من خلال وسائل 
واسعة من وسائل الاتصال التقليدية او الالكترونية واستخدام شيكة التواصل الا جت‌اعي 
هذا الصدد وحملات مكثفة ادت الى إحداث أثر ايجابي على جذب المس تهلكين للتعامل مع 
منتجات منظمة اشدمة. 

المرحلة sal‏ التسوديق المستهد ف Target Marketing)‏ )۱ 

إن انعكاسات التطورات المائلة في جميع محالات التكنولوجيا والاتصال أثرت على بيئة 
Je‏ وأدت لقيام منظيات الأعال وإدارة تسويقيها لتوجه الجهود التسويقية نحو فهم 
وادراك حاجات ورغبات وتفضيلات لقطاعات سوقية محدودة والذي اصبح يعرف بالسوق 
المستهدف (Marketing Target)‏ 


إن التوجه والاستراتیجیات العدة لتنفیذه قد حققت نجاحات أكير من التوجه 
السابق في المرحلة الاول إلا أن هذا التوجه سرعان ما تعثر بسیب إدارة علاقات 
الزبون: (CRM)‏ 
١‏ - عدم وجود رؤيا استراتيجية واضحة لدى منظیات الاعیال حول كيفية إقامة 
علاقات زبون طويلة الأمد بشكل يمكن الاحتفاظ به كزبون دائم. أي لا توجد 
رؤيا لتطبيق مفهوم أو لتسويق العلاقة مع الزبون (CRM)‏ 
۲- ضعف قدرة النظیات على تقديم مزيج تسويقي يحقق الرضا للزبائن. 
-Ý‏ عدم قدرة المنظمة على فهم التغييرات البيئية التى انعكست على حاجات ورغبات 
وتفضیلات الزبائن وتنوعها ما عجزت النظیات عن تحقيقه الامر الذي یساعد 
عل ظهور الر حلة ASW‏ 


سم إدارة علافه الزیون 





= 


اثرحله الثالثةءعلاقات )49333 (Customer Relationships)‏ 
ان ظهور هذه المرحلة كان مسالة ضرورية للتطورات التكنولوجية والاتصالات 
ومما افرزته من وسائل اتصال حديثة والكترونية (شبكة الانترنت) ادت الى إحداث 
تغير جوهري في توجهات المنظمة كان اساسها تبني فلسفة تسويقية جديدة جوهرها إقامة 

علاقات زبون متطورة وطويلة الأمد. 
ان ظهور مفهوم تفاعل واحد الى واحد (One to One Interactive)‏ كان لتعميق 
عللاقة المنظمة مع زبائنها. وان اسس هذا التو جه تتلخص با یل : 
- جلاب الزبائن من خلال ما تقدمة المنظمة من مزيج منتجات متطورة تتوافق مع 
طموحات الزبائن. 
- زيادة رضا الزبائن ثم ولائهم من خلال تقديم أفضل الخدمات هم» لاهم يمثلون 
أساس ربحية المنظمة. 
- محاولة تطوير الوسائل اللازمة لزيادة فاعلية الانشطة التسويقية بالأخص الترويجية 
منها» وذلك مبدف واختيار الزبائن الاكثرربحية للمنظمة. 
- الوقوف والفهم بشكل اعمق لاتجاهات وتفضيلات الزبائن والعمل على تقديمها 
بجودة تتناسب مع ما يرغب الزبائن به. 
- محاولة خلق الولاء للزبائن عن طريق تقديم منتجات تتمتع بميزة تنافسية» أي ذات 
جودة عالية قياسياً یا يقدمة المنافسون» مع مزيج تسويقي دائم يحقق الرضا للزباتن 
ونم الولاء. 
- شاولة زيادة المبيعات بشکل Gat‏ الاستقرار لاپرادات النظمة وربحيتها. 
- إن هذا التوجه یسعی لتحقیق آفضل درجة من التوافق والانسجام والتفاعل بين 
توجهات المنظمة وطموحات الزيائن من خلال إقامة علاقة مباشرة مبنية على الفهم 
الصحيح والعميق لاحتياجات. )2008 Appkgat&Farlan. (sim,‏ )ر تفضیلات الربائن. 





« ثانيا: ادارة علاقات الزيون وایعادها: 


مصطلح (CRM)‏ عبارةعن اختصارات في اللغة الانجليزية لكل ما بل : 


ادارة علاقة الز بو © (Customer Relationship Management)‏ 


(Customer Relationship Marketing) © a M تسو يق علاقة‎ 

(Relationship Marketing) تسويق العلاقة‎ 

ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة عن عملية او إجراء لادارة جميع اخوانب التي تتعامل 
وتتفاعل مع المؤسسة فيا بخص زبائنها با في ذلك التوقعات والبیعات واخدمات. 

إن تطبیقات ادارة علافات الزبون حاول ان تقدم الدخول الى الموقع و حسین علاقة 
التظمة والزبون من خلال ربط جميع هذه التصورات ووجهات النظر الناجة عن 
تفاعلات الزبون على شکل صورة واحدة. 

ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة عن طريقة نظامية متكاملة لتحديد ولکسب 
الزبائن والاحتفاظ بهم من خلال تمكين المؤسسات من ادارة وتنظيم تفاعلات 
الزبون على مستوى جميع القنوات التعددة الادارات» حطوط العمل والمناطق 
المغرافية. ادارة علاقات الزبون تساعد المؤسسات بالحصول على اقصى قيمة من 
كل تفاعل زبون وقيادة اداء تعاون أقوى وآشمل. 

ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ نظام معلومات متكامل والذي يستخدم لاتخطیط 
احدولة الرقابة وضبط نشاطات ما قبل وما بعد البيع في المنظمة. 

دارة علاقات الزبون (CRM)‏ يغتنم جميع الحوانب والفرص الناتجة من تعامل 
ومشاهد وتوقعات من الزبائن ومن ضمنها مرکز الندا قوة المبيعانع» العسويق: 
الذعم الفتي واخدمه الميدانية. 

إن ادف الأولي والاسامی لادارة علاقات الزبون هو تحسين النمو والربحية على 
الدی الطویل من خلال فهم آفضل لسلوك وتصرف الزبون. 


إن 
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* ادارة علاقة الزبون Gag‏ الى اعطاء بیان ات راجعة فعالة اکثر وتکامل حسن 
وأفضل وصولا لقیاس افضل لعائد الاستنار في هذه الجالات. 
* ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ هو استراتيجية عمل تعظم وتزيد الربحية العائد» 


ورضی الزب ون وذلك من خلال تنظیم حول قطاعات الزبون» وتشجيع الاداء 

aggio - 1‏ ادارة علاقات الزیانن وایعادها: 

Customers Relationships Management Concept 

إن ادارة علاقة الزبون CRM)‏ هي استراتيجية عمل المركزية التي تهدف لتحقیق 
اقصی حد من الر i bee (Ase‏ رضاء الز بو ن. 
العملبة الداخلية. 

آما الوظائف التي تدعم هذا الغرض فهی تتضمن البیعات. التسويق» حدمات الزبائن» 
تدریب» تطویر مهنی. إدارة الاداء وتطویر الوارد البشرية )2004 A(Blight& Doulagus,‏ 

إن العقنية الداعمة (CRM)‏ يجب ان تتکامل مع استراتيجية ال ركزية للزبون. إن الكثير 
من البادرات التي قامت بها علاقة الزبون قد فشلت OY‏ التطبیق حدد تراکیب البرامج دون 
الا خذ بنظر الاعتبار استراتيجية الزبون ال 4355 .)2002 (Righy,‏ 

ب - تعریف ادارة علاقات الزيائن: 

Customers Relationships Management Definition 

إن مفهوم إدارة علاقات الزبون (CRM)‏ يمشل في الوفت الحاضر الفهوم الاکثر أهمية 
(CRM)‏ لا Sle‏ ذکرها بل سنحاول الترکیز على آهمها: 





- يشير کل من کوتلر وارمسترونج (۲۰۰۷) بان ادارة علاقات الزبون بمفهومها 
الضیق كانت تعتی نشاط ادارة قاعدة بیانات الزبائن وتشمل ادارة معلومات تفصيلية عن 
cpl Hl‏ الافراد وادارة تقاط tla‏ الزبون بعنایه مبدف خلق و Lol ‘pal eY‏ ادارة als Sle‏ 
الزبون بمفهو مها الواسع واحدیت فهي عملية ikal s‏ لنتا cola Sle‏ عمیل مربحه Slat,‏ 
علیها عن طریق تسلیم ciod‏ ورضا متايز للزبون إن هذا التعریف يشير الى ان مفهوم ادارة 
علاقات الزبون یتعامل مع كل آوجه احصول على الزبائن واطفاظ عليهم وتقییمهم. 
آما )2001 (Sapag,‏ فیعرف (CRM)‏ على انها: "استراتيجية الاعمال التی تتضمن 
ترکیژ اما معارف النظمة وعملیاتها وهیکلها التنظيمي حول الزبائن لضیان استمرارهم 
مع lal)‏ ۱۷ 
يشير )2004 Ganjicek,‏ على انها الفلسفة التى تضع الزبائن في نقطة تصميم المتشجات 
من اجل توجيه موارد وجهود المنظمة لتقديم أفضل الخدمات وتعزيز ولاء الزبائن Ab‏ 
حيث يعرف )2004 Lipscomb‏ ادارة علاقات الزبون بتعريف ابعد من ذلك باا " 
و فقا لكل من Baran etal,(2008) Buttle,(2009)‏ فأن ادارة علاقات الزبون هى 
اجراءات ادارة Em‏ جو انب Jels‏ المنظمة دسج زبائنها والتي تصمن التتقیب والمبيعات 
5 ادار 6 عار 4۵ الزيون (CRM)‏ عبارة عن عملية او el >l‏ لا دار 3 fa‏ احوانب التي 
تتعامل وتتفاعل مع المؤسسة فيما بحص زبائنها با في ذلك التوقعات والبیعات 
* إن تطبيقات إدارة علاقة الزبون تحاول ان تقدم الدخول ال الموقع وتحسين علاقة 


الزبون على شکل صورة واحدة. 
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" إدارة علاقة الزبون عبارة عن طريقة منظمة متكاملة لتحديد ولكسب الزبائن 
والا حتفاظ مهم من خلال کین المؤسسات من ادارة وتنظیم delg‏ الزبون على 
مستوی جمیع القنوات التعددی الادارات؛ حطوط العمل والناطق ABI RAL‏ 

" إدارة علاقة الزبون تساعد الوسسات بالحصول على آقصی قيمة من کل تفاعل زبون 
وقيادة آداء تعاون آقوی واشمل 


5 إدارة عا فه الزبون (CRM)‏ شو نظام معلو مات متکامل Sls‏ يستخدم ۱۳۹۹ 


الجدولة والرقابة وضبط نشاطات ما قبل وما بعد البيع في المنظمة. 

* إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ يغتنم جميع الجوانب والفرص LAU‏ من تعامل 
والتوقعات مع الزبائن ومن ضمنها مركز النداء» قوة المبيعات» التسويقء الدعم 
الفني» والخدمة الميدانية إن ال هدف الاولي والاسامی لادارة علاقة الزبون هو تحسن 
النمو والربحية على المدى الطويل من خلال فهم أفضل لسلوك وتصرف الزبون. 

* إدارة علاقة الزبون تبدف ال اعطاء بيانات راجعة فعالة اكثر وتكامل احسن 
وأفضل وصولاً لقياس أفضل لعائد الاستثارفي هذا المجال ROI‏ 

" إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ هو استراتيجية عمل تعظم وتزيد الربحية العائد» 
ورضى العميل وذلك من خلال تنظيم حول قطاعات الزبون» وتشجيع الاداع 
والسلوك الذي يرضي الزبائن وتطبيق عمليات واجراءات الزبون المركزي. 

* اما العلاق»(5١٠5)‏ فأنه يعبر عن مفهوم ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ بمصطلح 
تسويق العلاقة (RMD‏ الذى يمثل تولا او انتقاله فى الاتجاه من عقد صفقة بيعية 
الى الاحتفاظ بالزبون. ويعرف تسويق العلاقة بانه أسلوب تسويقي رفيع مرتكز 
على الزبون حيث يتم بمقتضاه الانتفاع من المعرفة الخاصة بالعميل كفرد وتضمینها 
في عملية تصميم السلعة والخدمة وابلاغ العميل بذلك من خلال الاتصالات 
التفاعلية معه وذلك مدف ادامة علاقات وطيذة وطويلة الأمد معه با Jis‏ 
المصالح المشتركة لأطراف التبادل كافة. 





" آما )2007 (Word,‏ فأنها تشم الى ان (دارة علاقة الزبون هی تلك الاستراتيجية التی 
تعالح توثيق العلاقة مع الزبائن ببدف تحسین رضائهم من خلال تقدیم الحد الاعلى من 
الخدمات للزبائن الاکثر ربحاء وتطلق علیها مصطلح إدارة خدمات الزبون (CSM)‏ 


ج - الفاهیم الاساسية المرتبطة یمفهوم ادارة علاقات الزیون 

Ley‏ من التعریفات السابقة یمکن إيجاز اهم الفاهیم الاساسية الرتبطة بمفهوم ادارة 

علاقات الزبون (CSM)‏ با يل : 

۱- قيمة الزبون الفتاح الامساسی لبناء علاقات زبون دائمة هو إقناع ورضا متاز 
بين الزبون» بشعل عام یو اجه الزبائن تشكيلة واسعة من النتجات والخدمات 
لیختاروا منهاء فان الزبون بشستري من المنظمة التي تقدما على قيمة مدركة للزبون 
(Perceived Customer Value)‏ 

1- القيمة المدركة للزبون:الفرق بین اجال قيمة الزبون واجان تكلفة الزبون. 

۳- ولاء الزبون: وهي الحالة التي يتحول الزبون الى مستخدم داتم لسلم وخدمات 
المنظمة. ان تحقيق رضا الزبون سیودی حتأ الى حلق ولاء لديه وهذا يعتبر من 
الاهداف الاساسية لفهوم (CSM)‏ واحدی GLEE‏ في تحویل الشترین الى زبائن 
داقمیین بغرض Olas‏ تحقیق الربحية Jo‏ الامد الیعید. للش رين الی زبائن دافمین 
بغرض ضان تحقيق الربحية على الامد البعید. 

5 - خدمة الزبائن: وهي الطريقة التي ختارها النظمة في خدمة زبائنها من خلال 
التسهیلات التي تقدم للزبائن قبل عملية البیع وأثنائها وبعدها والتي تحد بدرجة 
كبيرة طریقتها المميزة في التنافس. 

۵- فلسفة التوجه نحو الزبائن: وهو يمثل (CRM)‏ حيث تقوم النظمة بوضع 
الا ستراتیجات اللازمة للتوجه نحو الزبون كوسيلة وهدف في نفس الوقت. 

5- رضاالزبون: ان تحقيق رضا الزبون هو الطريق الى النجاح وبنفس الوقت هو 
هدف المنظمة التسويقي. 





۷- علاقات الزبائن: وهي العملية التي تبدف الى توسيع العلاقة التي تربط النظمة 
بزبائها ان ely‏ هذه العلاقة في ظل اسواق الیوم لا يمكن ان يتم بشکلها التقليدي 
بل ان روح العصر تدعو السوقین والعاملین في جال التسویق الى ان تتصرف بذکاء 
لتحقيق افضل استثار من زبائن المنظمة. 

۸- توق العلاقة: وغو یمثل Tale‏ استراتیجیاً لاذارة Gle Be Gre ell‏ وبناء 
وتوسیع العلاقه وتعبيرا عن CRM)‏ )بينها وبين زبائنها. 

4- ادارة خدمات (CSM)‏ وهو منهج يصب بنفس اتجاهات ادارة علاقات الزبون 


د مبادی ادارة علافة الزیون: 
Customer Relationship Management principals‏ 


يقدم کل (Peppers & rogers,2000)‏ و کتا| (One- to one Future)‏ عدة نصائح 
للمنظات التی ترغب باقامة علاقة وثيقة وصحيحة مع زبائنها یمکن اعتبار تلك التصائح 
عبارة عن ميادئ dale‏ لبناء التو (CRM) am‏ 


h le وتتلخص‎ 

۱- التركيز عل حصة الزبون customer Share‏ بدلا من الترکیز على الخصة السوقية 
Market Value‏ و هذا يعني زيادة العاتد sth‏ من کل زیون قدر الامکان. 

۲- التركيز على الاحتفاظ بالژبون Customer Relation‏ وهو اسلوب افضل من 
حيث القعالية الكلفوية من جرد استقطاب (Customer Acquisition) © p Y‏ 

۳- التركيز على تكرار المشتريات (Repeat purchases)‏ من خلال اتباع سیاسات 
البيع المتقطع والبيع التصاعد» وهي سياسات تؤدي الى تعظيم هوامش الريح. 

5- ولتحقيق ما دکراعلاه» ينبغي استخدام الحوار Ge‏ الاصفاء خاجات ورغبات 
الزبون ومن ثم Yl‏ تجابة لها لكي تودي الى بناء علاقات مع الزبون تستند على 
الثقة والولاء. 





وكا اقتراح هذان المؤلفان عدة الراحل لتحقیق هذه الاهداف معبرین عنها (SIs)‏ 


لتمييزها عن عناص الزیج التسويقي الاربعة العروفة (APs)‏ وهژه العناصرهي: 

۱- التعریف Identification‏ حیث تقتضی الضرورة معرفة خواص الزبائن بشکل 
تفصیل لكي تتمکن المنظمة من اجراء حوار معهم. Bs‏ مجال التجارة ما بين 
منظیات الاعمال يعني ذلك فهم أولئك العنیین بقرار الشر اء. 

۲- فردية Undividuatization‏ وتعني الفردية تفصيل رجات المنظمة على مقیاس 
الربون وتقديم ميزة للزبون مستندة الى حاجاته ورغباته الفردية بحيث يشعر وكان 
النتج (السلعة او الخدمة) مقدمة له لا تقدمها المنظمة co pad‏ وانا هي مفصلة على 
مقاسه عاما. 

۳- التفاعل interaction‏ پعتر shy tl‏ التواصل ضروریا لهم کل من حاجات 
لز Cg‏ وقیمد تبون الا سرخ 

٤‏ - التكامل Untegration‏ ينبغي ان بمتد التکامل في العلاقة والعرفة بالزبون الى 
اجزاء واوصال المنظمة. 

۵- الإستقامة Integrity‏ بها ان جميع العلاقات El‏ تؤسس على الثقة تة تقتضي الضرورة 
را کال هذه EMA pte‏ الزبوت. ولا Jed pally Dg lhe, shoe! hy‏ ما 
يجري من احداث وتطورات بمثابة تدخل في د شوون المنظمة |S‏ ينبغي المحافظة على 
حصوصية الزپون بالذرجة الأسامن. 

» ثالثا: مراحل تطور مفهوم ادارة علاقة الزیون: 

إن تطور مفهوم ادارة علاقات الزبون لم يتم خلال فترة قصيرة (Sls‏ استمر لفترة طويلة 
ai‏ یاو ال یبا جات طهور هذا الفهوم ی الشانینیات من القرن الافی من خلال تبني عدة 
شر کات من ابرزها شر Packord) Microsoft) aS‏ ۵۱۷/۲ الذي یمکن اعتبار ما قاما به 
بهذا الجال يمثل اخهود الريادية في تطورمفهوم (CRM)‏ إن هذا التطور قد مر بعده مراحل 
وفقاً | Jot‏ تطور عملية التسویق یمکن إيجازها: 





۱- مرحله التسويق الواسع :Mass Marketing‏ 


ضمن هذه المرحلة كانت علاقة المنظمة بمجموعة كبيرة من الزبائن نعتر النمودج 
الاول الذي ساد بین النظمة وزبائنها ویمثل الحاولات الاول بالنظیات التي سعت نحو 
بناء علاقات فعلية وباس تخدام معايير تقييم واقعية مثل الحصة السوقية وسمعة العلامة 
التجارية...الخ. إن الفاهیم الجديدة التي طرحت وفق هذا النموذج ادت الى نجاحات كبيرة 
ساعدت في تجاوز الازمة التي عصفت بمفاهيم الادارة التقليدية الامر الذي ادى لاتساع 
الفكر التسويقي الحديث لتبني المفاهيم المتعلقة بالتوجه نحو الزبون من اجل بناء علاقات 
وثيقة معه. إن الاساس الذي استندت اليه المنظمة هو استخدام عملية الاتصال بالزبائن من 
خلال الحملات الترويجبة التي كان ها اثر ايجابي في جلب المشترين مما ادى الى زيادة المبيعات 
والحصة السوقية للمنظیات.الا ان النجاح سرعان ما بدا بالانحسار بسبب ضعف الخدمات 
المقدمة من قبل المنظمات الى زبائنها وكذلك كنتيجة لاتساع حده المنافسة التي اعتمدت 
التقليد في احد جوانبها والابتكار والإبداع في الجانب الاخر. 

۲- مرحلة السوق المستهد ف ) Target Marketing‏ ): 

تعني علاقة المنظمة بمجموعة من الزبائن حيث ان التطورات المتلاحقة وخاصة في 
جال الاتصالات والمعلومات والتي شهدهها نهاية القرن الاضی ومما افرزته من انعكاسات 
كبيرة على بيئة eM‏ فقد كان الزاماً عل منظمة الاعبال وادارة تسويقها لتو جه اهود 
التسويقية لفهم وإدراك حاجات ورغبات قطاع سوقي شدد الذي اصبح يعرف بالسوق 
الستهدف ان هذا التوجه والاستراتیجیات العدة oad‏ قد حقى نجاح انت اکثر من 
التوجهات السابقة في الرحلة السابقة إلا ان هذا التوجه لم يؤسس لاقامة علاقات طويلة 
الامد مع الزبائن. وعلیه فسرعان ما تأثرت خطوات هذا التوجه بسبب ضعف قدرة منظيات 
الاعمال في الحفاظ على الزبائن وارتفاع التكاليف التسويقية مقارنة بالایسرادات التحققة 
وتوقعات الادارة وكذلك التنوع في حاجات ورغبات الزبائن الى الدرجة التى يصعب معها 
اشباع حاجات فئة واسعة من الزبائن وباستخدام نفس المزيج التسويقي وبالتالي تحقيق الرضا 
المطلوب الذي يمثل الحجر الاساسي للولاء واقامة العلاقة المنشودة. 





۳- مرحلة Glade‏ الریاشن: (Customers Relationships Stage)‏ 
ضمن هذه المرحلة ونتيحة لا تساع المنافسة على الصعید الحلی والدولى والتطورات 
التکنو لو dx‏ الماكلة وتطور وسائل اتصال dis Lo‏ ومتطورةء كان ها أثرها في تبنى منظات 
الاعال فلسقة تسويقية حديدة انعکست عل صياغة استراتیجیات تسويقية جديدة وعل 
ارقام البیعات والحصة السوقية ونسب النمو. لذلك فقد توجهت الفلسفة التسويقية 
PREN‏ نحو تطوير المفاهيم لتعميق العالاقة بين المنظمة وزبائنها تب مغهوم التفاعل 

.COne to One Interactive) 
ان هذا التوجه هدف لتحقيق مجموعة من الغایات اهمها:‎ 
العمل على جذب الزبائن وزيادة ولائهم لانه يمثل الأكثر ربحية للمنظمة.‎ * 
تطوير فاعلية الانشطة السويقية وخاصة كماءة الحملات التروحية لاختيار الزبائن‎ " 
الاكثر ربحية الذي یودی للوصول للاهداف التسويقية بأقل كلفة‎ 
و سحو ده‎ piles تر رة تفضللات الزباگن عن طریق فق تقارب بینها دس‎ m 
التشجات.‎ 
محاولة تقدیم النتجات التي تحقق اشباع ومن ثم رضا الزبون الذي هو اساس في‎ m 
خلق الولاء للمنظمة ومنتجاتها.‎ 
تحقیق تنمية البیعات والحصة السوقية بالشكل الذي ینعکس إيجابياً على استقرار‎ * 
ایر ادات ا وربحتها‎ 
إن هذا التو جه الحديد یسعی لتحقيق أفضل درجة من التفاعل بين النظمة وزبائنها من‎ 
خلال اقامة علاقة مباشرة مبنية على الفهم الاعمق لما يحتاجة الزبائن من منتجات وكذلك‎ 
.Appkgato, (2003), sim, (2000) إدراك أفضل تفضیلات‎ 
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| -مشهوم العلاقة؟ 

ماذا نعني حقيقة بمصطلح " علاقة ۴۳ من المؤكد ان معظمنا يعرف ويفهم ماذا نعني 
بالعلاقة الشخصية ولكن ما هي العلاقة بين المورد والزبون؟ بالحد الادنی تستلزم وتتطلب 
العلاقة التفاعل والتعامل على مرور ومدی الوقت. وإذا كانت فقط > aS‏ لمرة واحدة» مثل 
شراء مكنسة كهربائية من حل» فان معظمنا لن يدعو ذلك بالعلاقة. وبالتفكير في مفهوم 
ومصطلح قوي وفعال وديناميكي للعلاقة» وهي العلاقة بين جهتينء او طرفین إذا اخذنا 
هذا التفاعل والتعامل على مرور ومضی الوقت» كميزة هامة وخطيرة وحاسمة يمكننا ان 
نعرف مصطلح ومفهوم علاقة کایلی: 

" العلاقة تتکون من سلسلة من احداث مترابطة وحلقات من التفاعل والتعامل بين 
جهات وأطراف فعالین وأقوياء ودینامیکیین على طول الوقت" 

ولنکن واضحين عن معنی " سلسلة من احداث مترابطة "» وهي Yal‏ مقيدة 
بالوقت LA)‏ بداية ونهایة) ویمکن تسمیتها. وفيا یتعلق بالعلاقة بين الزبون وممثل أو 
مندوب المبيعات» من المکن تحديد وتعریف عدد من سلسلة الأحداث التفصلة (غير 
مترابطة) والمميزة» مثل فعل الشراء والاستفسار عن منتح» واجراء اتصال مبیعات 
ومفردات واطراف التفاوض. والتعامل مع شكوى» وحل نزاع حول فاتورة» وجولة 

ان کل سلسلة من الاحداث الترابطة مکونة من سلسلة من GAS LL‏ والتفاعلات 
والتعاملات؛ وهي بدورها تتکون من استجابة (ردة فعل) وعمل او > AS‏ وخلال کل 
سلسلة من الاحداث. فان الشارکین سیقومون بالعمل او الفعل تجاهها أو بالاستجابة لهذا 
العمل (الفعل). وحتوی کل سلسلة من الأحداث هو مدی من سلوکیات التواصل وتشمل 
التخاطب. واع‌ال أو آفعال وحرکات احسد. 





بعض الهات تری انه غير كاف؛ یف العلاقة بانها تفاعلات وتعاملات وحر کات 


مع مرور الوقت. ويقترح العام والباحث جيم بارنز Jim Barnes)‏ أن هناك حاجة لبعضص 
الحتوی العاطفي للتفاعل والتعامل يتطلب le gi‏ من الاتصال الفعال المرتبط او الملتزم. 

وبالمثل فقد قيل ان العلاقة توجد فقط عندما ينتقل الاطراف من حالة عدم الاعتاد 
الى الاعتاد أو الاعتاد التداخلي. فعندما يشتري الزبون قهوة لاتيه» عرضياً من احد 
حلات القهوة فان هذه تعتبر حركة وليست علاقة. أما اذا عاد الزبون بصورة متكررة 
لأنه / لأنها أحب جو وبيئة المحل او طريقة تحضير القهوة: فهذا يبدو بصورة اكبر كأنه 
علاقة. وخلال ذلك» وق نفس السياق هناك اعتاد (من الزبون على محل القهوة) واعتاد 
تداخلي ایضا. وهذا يقود الى الاقتراح ob‏ الاطراف خلال الاصطباغ. او التطبع؛ قد 
يكون ندیم أفكاراً ختلفة كثيراً عن إذا ما كانوا في علاقة. وعلى سبيل المثال» في حتوی 
محترف للشراء لشركة عالمية قد يعتقد موظفي الشركة انهم حازمين وجرئیین في التعامل. 
وقد يشعر الموردون ath‏ قد بنوا علاقة. 

من هذا یمکننا الاستنتاج ان العلاقة هي بناء ونظام اجتماعي. بمعنى ان العلاقة 
يمكن ان تكون احادية CULL‏ او متبادلة» إما واحد منهما او كلا الاطراف قد يعتقد 
بوجودهما في علاقة. 

ب - التغيرضمن العلاقات: 

تتغير العلاقات مع الوقت ويصبح الأطراف والشركاء (في العلاقة) أكثر تقاربا 
او أكثر تباعداً. والتفاعلات والتعاملات تصبح أقل او أكثر تباعدا. ولاهم يتطورون 
ay aaa‏ ان pale‏ | بش کل ,ملقب JEU‏ 6 زیکر ن على ,سس رئ كل من.العلد 
(المرات)» والاختلاف في سلسلة الأحداث والتفاعلات التي تقع ضمنها. وقد حدد العالم 
دواير (Dwayer)‏ خسة مراحل dale‏ يمكن خلاها للعلاقة بين المورد والزبون أن تنطلق 
وتتطور» وهي: 

-١‏ الوعی والادراك 





سب Ob All‏ او Se!‏ و التصفة 


ان الوعي يتم عندما یکون كل طرف يقع في انتباه الطرف الاخر كشريك وطرف حتمل 
للتبادل. والاستکشاف هي فترة التحقق وجع البیانات (الأدلة) والاختبار والفحص؛ حيث 
كل طرف يقوم باستکش اف قدرات وامکانیات الأخر وأداؤه. کا ویمکن أن تحدث بعض 
الشتریات لغرض التجرية. إذا لم تنجح التجربة» یمکن انهاء وتصفية العلاقة بتکالیف ALAS‏ 
ومرحلة الاستکش اف يتم التفكير فیها على lel‏ تتضمن وتشکل خسة عملیات واجراءات 
فرعية: 


- الحذب والاستقطاب 


الاتصال والساومة والمفاصلة والمقايضة 

z‏ التطور وممارسة القوة 

- تطوير البادی والنهاذج 

مر حلة التوسم والتمدد هی الرحلة التی فيها ازدیاد في الاعتاد التداخلی. حيث 
تتم وتحدث حركات أكثر وتبدا الثقة في التطور. وتتصف مرحلة الالتزام بالتکیف التزاید 
ووجود أهداف وادوار ومهام مفهومة ومعروفة بصورة مشتركة للأطراف. وعمليات 
واجراءات الشراء التى تشغل الياء علامة أكيدة على الالتزام. 

ومن المفهوم أن ليس كل العلاقات قد تصل الى مرحلة الالتزام» وكثير منها قد تلغى 
وتتوقف قبل هذه الرحلة. وقد يكون هناك خرقا او ثغرة تجبر أحد الاطراف على إعادة النظر 
في العلاقة. 





ج - ذنوعية وجودة | 7B Mal‏ 


حول الثقة والالتزام یقترح (ویطرح) ان بعض العلاقات يمكن التفکیر ان اخدال 
والناقش على أنها أكثر نوعية وجودة من الأخرى. والابحاث في نوعية وجودة العلاقة 
نذکر ونشيد بالثقة والالتزام کرموز وعناصر أساسية وجوهرية لعلاقة ذات نوعية وجودة 
عالية. على al‏ حال فقد تم تحدید عدد خر من العناصر والرموز وتشمل ايضاً رضا العلاقة 
والاهداف المشتركة ومبداً وحكمة والنموذج التعاون. ان رضا العلاقة لیس هو نفسه مثل 
الالتزام. إن الالتزام Gh oy pe‏ كإستثارات صنعت في العلاقة والاستثارات صنعت 
ووضعت في العلاقة التي هي مقنعة ومرضية. وتکون الأهداف المشتركة حاضرة عندما 
يتشارك الاطراف بالاهداف والتي لا يمكن تحقيقها الا بتوحید وضم الجهود والاستمرارية 
في العلاقة. ویمکن ان تبرز وتری مبداً وحكمة ونموذج التعاون» عندما يعمل آطراف 
العلاقة Lee‏ بطريقة بناءة وخلاقة ویاعتماد تداخلي لحل الشاکل. ومع التسلیم Ob‏ تطبیقات 
ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ هي دائاً تصمم لبناء علاقات أقرب وتحمل آکثر قيمة مع 
الزبائن» ویصبح من النطقي للم دراء ان تکون لديم وعي بالنوعية واحودة الخاصة 
بالعلاقات التي تربطهم بالزبائن. 

د - ناذا ترید الشرکات علاقة مع الزیانن؟ 

الست تتب الاساسي في رغبة الشر کات لبناء علاقات مع الزباتن هو دافع وسبب 
اقتصادي. حیث تولد الشرکات نتائج أفضل عند إدارتها لقاعدة الزبائن وذلك من اجل 
تحديد وإكتساب وإرضاء الزبائن المربحين والحفاظ علیهم. وهذه هي الا هداف الجوهرية 
لكثير من استراتيجيات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ وتحسيت معدلات الاحتفاظ بالزبون 
له أثر كبير في زيادة حجم قاعدة الزبائن. الذي يعكس بصورة مباشرة نجاح الاستراتيجيات 
والاجراءات والعمليات المتبعة. 





الفصل الثاني 


اساسيات وايعاد ادارة علافات الزيون 








الفصل الثاني 


اساسيات وانعاد ادارة علاقات الزیون 
> المقدمك: 


إن ادارة علاقة الزبون هي جوهر استراتيجية التي تتكامل فيها العمليات والاجراءات 
الداخلية والوظائف والمهام مع شبكات العمل والبيانات الخارجية خلق وتوليد وتسليم قيمة 
الزبائن المستهدفين وتحقيق الربح» وبالتالي فاا مبنية على اساس بيانات ذات جودة عالية 
abs.‏ بالؤيوةة و هگ ومدغجة بتكنو لو جيا ؤتقتية العلومانت. GUA‏ فان ادأرة عاوقات 
الزبون مفهوم یتطلب تصمیم نموذج اعمال جدید مختلف عا هو قائم سابقاً ویرکز على كيفية 
خدمة الزبائن وتوفی ما حتاجة من منتجات و SUIS‏ كيفية الاحتفاظ به, 


على ضوء ما تقدم فلا بد لنظات الاعمال ان تستوعب: 

۱- ما هی اساسیات ادارة علاقات الزيون؟ 

۲- وما هی ابعادها الختلفة؟ 

إن هذا الفهم حت سیساعد النظمة على وضع استراتيجية اعا ها وبالااخص 
الاستراتيجية العسويقية والى یکون احد ركا ها هو الزبون وكيقية ادارة العلاقة معه. 

في هذا الفصل سیتم الترکیز على ما یلی: 

۱- اساسیات [ذارة علاقات الزبرن: 

۲- تطور ادارة cole She‏ الزبون ضمن تطور الفهوم التسویقی ؟ 


۳- الغموض في فهم ادارة علاقات الزبون. 





Yal «‏ اساسیات علاقات الریون: 


ان ادارة علاقات الزبون تقوم على العدید من الاسس التي لا يدان تراعی من قبل 
الزبون وجعله Sl‏ عملية نی التطبیق. 


هناك اربعة اسس وفقا لما جاء عند (Baran etal,2008), (Buttle,2009)‏ من 


معتقدات وهی . 


يجب ان يدار الزيون ویعامل كأصول (Assets)‏ هامة لا بد من Lede BULI‏ 
وتطويرها بالشكل الذي يخدم اهداف النظمة وبالتالي محاولة استثار قيمة هؤلاء 
الزبائن وتطورها Lels‏ اصول لا بد من المحافظة عليها والعمل على زيادة قيمتها. 
إن الزبائن ختلفون في حاجاتم م ورغباتبم التي لا بد ان تفهم المنظمة ذلك 
الاختلاف. اضافة الى ان هؤلاء الزبائن لدييم اولويات مختلفة وكذلك فأن 
سلوكهم الشرائي يأخذ ابعاد متنوعة وليس ذو نمط واحد. وهذا يشكل احد 
الاسس والمرتكرات لفهم الزبائن وسلوكهم انجاه خحتلف النتجات ومنها منتجات 
المنظلمة. 

بشكل عام ليس جيع الزبائن مرغوب بهم بنفس الستوی فهناك زبائن ذو قيمة 
غالية من خلال حجم تعاملهم مع النظمة وبالتالي فهم مرغوب مهم بینا هناك 
زبائن يكونوا عبء على المنظمة (فمثلا قسم من عملاء البنوك ذو اخسابات 
المنخفضة) وبالتالي لا بد للمنظمة ان تتعامل معهم وفقاً لمنظور قیمتهم. 

الفهم الواضح والعميق للزبائن من قبل النظات فانها تستطيع صياغة عروضها 
المختلفة من منتجات (سلع وخدمات) من اجل تعظيم قيمتها الاجمالية. 


چ 


من جانب اخر قدم )2000 (Peppersor Rogers,‏ عدد من النقاط التي غثل نصائح او 


اسس أو dale Poole‏ لا دار ة علافات زیون ناححه ,و هذه | سنن شی . 


ab 
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١‏ - التركيز على علاقة الزبون (Customer Relation)‏ وهو اسلوب أفضل من ناحية 
الفعالية الکلفوية من جرد استقطاب J|‏ بون (Customer Acquisition)‏ 
-Y‏ التركيز على حصة الزبون (Customer Share)‏ بدلا من التركيز على الحصة السوقية 


«(Share Market)‏ و lia‏ يعني ارنفاع العائد ell‏ من كل زبون قدر الامكان. 
۳- الاحتفاظ Maintaining the customer) ù p YL‏ الاحتفاظ الطویل للزبوت او 
زبون مذی طويل «(Customer Lifetime)‏ إن مثل الاحتفاظ لا يمكن أن يتم الا 
من خلال إدراك المنظمة لقيمة الزیون 
ء- التركيز على تکرار الشراء :(Purchas Repeat)‏ ریتم من خلا سیاسات البيع 
۵- التركيزعل استراتيجية يقودها الزبون: للو صول الى هذه النقاط لا بد من أن تفهم 
النظمة حاجات ورغبات الزبون وان تعمل على الااستجابة ها لکی تؤدى الى بناء 
علافات = HAT sill‏ على امه والو لاء. 
إن القاء نظرة عل نطو ر ادارة علاقة الزبون CRM)‏ بحسب مایراه فير 
(Feber, 2009)‏ يمكن ان تلخص ف الراحل التالية بغرض الاستفادة والانتهاع من ادارة 
- مرحلة ما قبل ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ 
مبادرة العمل Age go‏ الى الزبون» مع احترام الشركات ومحافظتها عل المتطليات المنية 
والتقنية ومتطلبات الضان والكفالة. 
- مرحله ما قبل إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ 
حيث تكون إدارة المبيعات هي الدائرة القاتدة في الشركة» وادارة التسويق تقوم فقط 
بالمتابعة» والارباح هي المحرك والحافز الاساسي» وهذا يشكل ضغطأ على التكاليف. 
- الأساس لادارة علاقة الزبون (CRM)‏ 


التسويق التقليدي يركز على النتح والمزيج التسويقي 





ا LL‏ إدارةعلاقةالزيون ل 

- الرحلة الاولى لادارة علاقة الزبون (CRM)‏ 

تقارب ونظرة تفاعلية نحو الزبون وتقييم لمدى رضاه. 

- الر حلة الثائية لادارة علاقة الز بون (CRM)‏ 

التقارب ونظرة نشطه احترافیه نحو الزبون يقوم بخلق ole ly‏ علافه الرابح - الرابح 
وتصبح برمجيات إدارة علا قة (CRM) Gral‏ هامة وتوم الشركة بالترکیز على قيم الزبون. 

إن تطور مفهوم إدارة علاقات الزبون قد مر بعده مراحل وققاً لتطور فلس فة 
التسويق المعاصر. ويمكن النظر هذه المراحل من خلال تطور مفهوم التسويق الذي مر 
okey‏ مراحل هي : 

۱- الرحلة الاولی: تطور مفهوم إدارة علاقات الزیون ضمن التسویق الکلی: 

إن مفهوم التسویق الكلي يشير الى جهود النظمة وعلاقتها كانت مع جموعة واسعة من 
الزبائن وياسواق dale‏ إن هذا النموذج يعتير الاول الذي ساد ف الاضی. وكذلك تعشر 
احدی الحاولات الاولى الثی سعت النظمة من خلاله الى بناء علاقة زیون وفقا لعده معايير 
تقييمية مثل Led‏ السوقية ارقام البیعات سمعة العلامة التجاريق الربحية....الخ. 

إن ما طرح من مفاهیم وفقا هذا النموذح ساعدت بشکل کبیر على تجاوز الازمة التي 
عصفت بالفاهیم التسويقية التقليدية» ادى انتشار الفکر التسويقي الحديث الستند على 
التوجه نحو الزبون ومحاولة بناء علافات وثيقة معه. 

النقطة المركزية هذا التوجه تستند على عملية الاتصال بالزيائن من خلال وسائل 
واسعة وحملات ترويجية مكثفة ادت الى إحداث آثر إيجابي على جذب المستهلكين للتعامل مع 
oles‏ النظمة adh‏ 

نتيجة لضعف SLL‏ القدمة من النظات وشدة النافسة OB‏ هذا التوجه سرعان ما 
بدأ بالانهيار والتعثر ما يمهد للانتقال للمرحلة الثانية بتوجیهات جديدة. 
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۲- الرحلة الثانية: تطور مفهوم إدارة علاقات الزیون ضمن التسويق الجزنی: 


إن انمکاسات التطورات افائلة في جميع OVE‏ التكنولوجيا والاتصال آثر على بيئة 
الأعمال وادت لقيام منظیات الاعمال وإدارة تسويقها لتوجه الجهود التسويقية نحو فهم 
وإدراك حاجات ورغبات وتفضيلات لقطاعات سوقية محدودة والذي اصبح يعرف بالسوق 
المستهدف (Marketing Target)‏ 
إن هذا التوجه والاستراتیجیات العدة لتنفيذه قد حققت نجاحات آکبر من التو dom‏ 
السابق في الرحلة الاولى» إلا انه لم يؤسس لاقامه علاقات طويلة الامد مع الزبائن. أو 
لتسويق العلاقة (CRM)‏ الا ان هذا التوجه سرعان ما تعثر بسبب: 
* عدم وجود رؤيا استراتيجية واضحة لدى منظات الاعبال حول كيفية إقامة 
علاقات زیون طويلة الامد بشكل يمكن الاحتفاظ به كزيون دائم. اي لا توجد 
رؤية لتطبيق مفهوم تسويق العلاقة (RM)‏ 
* ضعف قدرة النظات على تقديم مزيج تسويقي يحقق الرضا للزبائن. 
* عدم قدرة المنظمة على فهم أن التغيرات البيئية التي انعكست على حاجات ورغبات 
وتفضيلات الزبائن وتنوعها ها عجزت النظات عن تحقيقه الامر الذي يساعد 
لظهور الر حلة الثالشة. 
* الاعت‌اد على تجزئة السوق الكلية ال اجزاء قطاعات سوقية ذات احتیاجات متساوية 
رها ‘ta‏ 
۳- اكرحلة الثالثة: الانجاه gand‏ علافات الزیون ) (Customer Relationships‏ 
إن ظهور هذه الرحلة كان مسألة ضر ورية نتيجة للتطورات التکنو لوجية والاتصالات 
ما آحرزته من وسائل اتصال حديثة والکترونية (شبكة الانترنت)» آدت الى إحداث تخیر 
جوهري في توجهات النظیات كان اساسها تبني فلسفة تسويقية جديدة جوهرها إقامة 
علاقات زیون متطورة وطويلة الأمد. 





كا اشرنا ماقا فان ظهور مفهوم (تفاعل واحذ الى واحد) (one to one interactive)‏ 
كان لرغية النظیات لبناء علاقة وثيقة لتعميق هذه العلاقة مع زبائنها. ان اسس هذا التوجه 
تتا خص با يل : 

n‏ جذب الزبائن من خلال ما تقدمة المنظمة من مزيج منتجات متطورة وتتوافق مع 

طموحات الزبائن. 
* زيادة رضا الزباتن ثم ولاتهم من خلال تقدیم افضل الخدمات هم لانم یمثلون 
Ryall Lacy ales‏ 


* محاولة تطوير الوس‌ائل اللازمة لزيادة فاعلیه الانشطه التسويقية بالااخص التروحية 
منهاء وذلك مهدف إجذاب واختيار الزبائن الا کثر ربحية للمنظمة. 
5 الوقوف والفهم بشكل اعمق عن اجاهات وتفضیلات والعمل على تقدیمها بجودة 
تتناسب مع ما يرغب الزبائن به. 
* محخاولة خلق الولاء للزبائن عن طريق تقديم منتجات تتمتع بميزة تنافسية» اي ذات 
جودة عالية قياساً مع ما يقدمة النافسون. مع مزيج تسويقي دائم يحقق الرضا 
للزباتن وثم الولاء. 
" محاولة زيادة البیعات یشکل مشق الاستقرار لاپرادات النظمة ورغبتها. 
إن هذا التوجه یسعی الى تحقيق افضل درجة من التوافق والانسجام والتفاعل بين 
توجهات النظمة وطموحات الزبائن من خلال إقامة علاقات مباشرة مبنية على الفهم 
الصحیح والعمیق لاحتیاجات وتفضیلات الزبائن. 
- مراحل الاحتفاظ ‘Maintaining the customers Types gla Mo‏ 
يعتبر الاحتفاظ بالزبائن العمود الفقری لفلسفة تسویق (RAD‏ أو ادارة علاقات 
الزبون (CRM)‏ حيث أن اساس ادارة علاقات الزبون تستند عل الكيفية التي تستطیم 
المنظمة من الاحتفاظ بالزبائن لفترة زمنية طويلة وبالتالي اس تار قيمتهم بالشكل الذي 
pat‏ فا الربحه المنشودة. 





إن الا حتفاظ بالزبائن يمر بالعدید من الراحل هي: 

۱- جذب الزبون: تشیر هله الرحلة ای الكيفية التي تتمکن النظمة من جذب الزبون 
والعوز به. 

۲- (قامة علاقة: توسس هذه الرحلة للبناء الاولي لاقامة Bole‏ طويلة مع الزبون. 

۳- استثار قيمة الزبون:تحاول النظمة في هذه الرحلة من استثار قيمة الزبون لتحقیق 
اهدافها 

- تحقيق الرضا: وهذا لا يتم الا من خلال مستوی التتجات والخدمات القدمة والتي 
تحقق الرضنا لدی الزبون. 

۵- الولاء للمنظمة: إن الرضا قد يقود ال الولاء للمنظمة وبالتالى ییقی الزبون Lale‏ 
لا تقدمة من منتجات وخدمات. 

5- الاحتفاظ الطویل الامد: وهذا يحتل هدف إدارة علاقات الزبون ان یصبح الزبون 
دائم مدی BLA‏ 

لشکل التالي يوضح تلك مراحل: 

الشکل رقم (۱-۲): مراحل الاحتفاظ بالزبون 


| إقامة صلاقة 
تحفيق الر La‏ الو oy‏ للمنظمة 


استتمار قيمة الزبون 
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» ثانيا: أهداف فوائد ومميزات ادارة حعلاقات الزيون: 

أ- الاهداف والغايات من إدارة علاقة الزيون (CRM)‏ 

تسعی كل منظمة لاستثار قيمة الزبون وبالتالي الاحتفاظ به كزبون دائم ها لذلك تركز 
جهودها لتحقيق هذا الهدف باستخدام مفهوم إدارة علاقات الزبون بأداه ناجحة لتحقيق هذا 
المدف. إن آهداف إدارة علاقات الزبون يمكن ان تتلخص بالنقاط التالية: 

" معرفة وحدید الزبائن المحتملين 

" فهم واستيعاب الاحتیاجات 

* التركز السكاني وتوزيعهم في السوق 

* خفض الاحتكاك والندم SUEY‏ والتعب 

* زبادة استخدام التتیجات 

* زيادة الاستخدام المتقطع 

* زيادة الاستخدام للمواد الاولية عالية الستوی (ذات الشان والتقدیر) بصورة آکبر 

من اجل نحسين وتطویر والحفاظ على جودة النتح وتطويرة. 

* زيادة رضی الزبون وبالتالي SY s‏ للمنظمة 

* تکامل بين التسویق والبیعات من خلال قنوات البیع والتوزیم 

۰ تحسين ادارة الحملات الاعلانية والتروعية 

* الفوز باسترجاع الزبائن الذین تم خسارتهم مسبقاً باستخدام وسائل وتفنیات ذات 

Stl‏ عل الزیون واقناعه للعودة للمنظمة. 
* الارتقاء بالزبائن الى سلطة او علاقات هيكلية من خلال: 
- الزبائن 
- العارف 





ب - النظمات المستفيدة من (CRM)‏ 


۱- النظمات الاکثر استفادة من ادارة علاقات الزیون (CRM)‏ 
- إن النظات تخدم اعداد كبيرة من الزبائن من خلال تفاعلات وتداخلات معقدة 
وكشرة وامثلة دل 


شر کاٹ الاتصالات 


بنوك التجزئة (العملاء) 


شركات التأمين 


* مؤسسات المنفعة العامة 


الس کات .دات الارتفاع الشديد او الانحراف الشديد (عن اهدافها) 


الشركات في الاسواق الفقودة Lats‏ وللابد (الضائعة) 
۲ - من هي المنظمات الافل استفادة من ادارة علاقات الزیون 2 يومنا هذا؟ 
النظیات التي ترتبط بحد ادنی من التفاعل على مستوی کل زبون 
- التعاملین الالین 
- الوکالات dna SA‏ 
الشر کات ols‏ العاملات والصفقات وار كات البسيطة 





» ثالثاً: مزایا وقواند ادارة علاقة الزیون (CRM)‏ 

من المؤكد أن الفائدة لكل منظمة هي ob‏ تحصل على نتائج آفضل اقتصادياً لتحقیق 
نتائج أعلى من کل تفاعل مع الزبون. إن النافسة حادة في السوق حالي. وبناءاً علية يجب على 
الشركات ان تهتم وتراعي الزبون في كافة المجالات التي تختص بها وذلك بإس تخدام قنوات 
إتصال متنوعة. ويتوقع الزبون خدمات متقنة ومثالية سواء قام بالاتصال بخدمة الزبائنء او 
سال ممثل او مندوب او متداول او استعراض صفحة الانترنت للشركة او قام بزيارة التجر او 
المنظمة شخصياً. إنه لمن الضروري طمأنته بشعور مفاده ان اتصالاتك مع نفس الشركة مها 
كان شكل ونوع الاتصال او الوقت او المكان الذي تختاره کزبون. وفقاً لرأي ماتوسنسكا 
(Matusinska,2009)‏ 

أ- الزایا الرئيسية لنظام ادارة علاقة الزیون (CRM)‏ هي الاتي: 

- ترضی الزبون الذي لا یعتر مغادراً. 

- يتم تحدید وتعریف وتطویر النتج على حسب حاجات الزبون الحالي. 

- زيادة سريعة فى جودة النتحات والخدمات. 

- توفر الامكانية لبيع منتجات أكثر. 

- نحسين وترشيد تكاليف الاتصال. 

- اختیار صحيح لأدوات التسويق (الاتصالات). 

- سير وتدفق لعمليات والعاخات بشكل خالي من الشاکل. 

- عدد أكبر من الاتصالات الفردية مع الزبائن. 

- وقت أطول للزبون. 

- التميز والاختلاف عن المنافسة. 





- وفت حقيقي وفعال لمعالحة العلومات. 

- تنبؤات وتوقعات سريعة وموئوقة (یمکن الاعت‌اد علیها). 

- الاتصال والتواصل بين التسویق والبیعات والخدمات. 

- الزيادة في فاعلية العمل کفریق. 

- الزيادة في حث وشفیز الوظفین. 

ویمکن تلخیص مزایا إدارة علاقة الزبون (CRD‏ في الشکل التالي: 
الشکل (۲-۲) 


Wa jea‏ العمیل بطر يقة اقضلی 





زيادة الحصة السو قية زيادة في قبول المنتج 





Source: Ganjil, 2014 





ب-فوائد ادارة علاقات الزیون (CRM)‏ وخدمة الزيائن: 


العدید من الفوائد التي تحصل علیها النظات عند اعتادها وتطقها لادارة علاقات 
لزبون یمکن تلخیصها بالتقاط القالة: 
١‏ - ساهمت ادارة علاقات الزبون بشکل وافر في حدید قيمة الزبون عند استمراره في 
عللافته بالنظمة. 
۲ - معرفة تكلفة خسارةالزبائن الغادرین جراء تعامل النظمة معهم وعدم قدرتها على 
۳ - سامت ادارة علاقات الزبون في رفع قدرات النظات التنافسية لذخوضا 
للاسواق کمنافس صلب عرض وتقدیم منتجاتها وخدمانها وفقا لرغبات الزبائن 
4 - ادت ادارة علاقات الزبون في الساعدة في عملية ابتسکار وتصمیم النتجات وفقا 
اجات ورغبات الزبانن باعتبار همع لاء الزبائن یمغلون راقدا مها" للافکار 
الجديدة التي تعکس ما يحتاجه من منتجات (سلع وخدمات). 
- تعشبر ادارة علاقات الزبون کعامل مساعد في صياغة وضع الاسترانیجیات 
النسويقية E a‏ القرارات المناسبة التی تساعد عل تدقيق تلك الاستراتيجيات: 
5 - ان النظیات التى استخدمت مفهوم ادارة الزبون بشكل صحيح ودقيق من خلال 
وو لاثه. 
۷- ان النظات التي اعتمدت ادارة علاقات الزبون في تعاملها مع الزباتن استطاعت 
ان تحقق ميزة تنافسية انعكست پشکل واضح على زيادة البیعات والحصة السوقية. 
إن ادارة علافات Öp yl‏ تقدم للمنظات مجموعة من المواند والتی بتطلب J gat!‏ 
عليها حدوث التفاعل والتکامل ما بين البیعات والتسویق والخدمات ویمکن تلخیص 
وعرض هذه Jal gall‏ في الحدول التالی: 
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جدول رقم (۱-۲) 
Ge ۳۹‏ = 2 یل 
- بيانات واضحة حول | - فهم الزبون | - رضا uN‏ ون | -رضا الزبون وولاثه 


— نظرة Ügy yl‏ الواحد 


- مساعدة قوی البیع 
- زيادة احمالي البیعات والاحتفاظ بالزبون 
thie 5 53 hei‏ 


جيب الزبون 





الصدر: إعداد الوئفین 
UL »‏ الغموض 2 فهم ادارة علاقة الزیون (CRM)‏ 
باعطاء إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ الانبثاق والبزوغ الجديد والحديث هاء فانه لیس 
من الستغرب أن هناك العدید من امور سوء الفهم المشتركة قد برزت حول طبيعة إدارة 


علاقة الزبون (CRM)‏ وهذه هي الواضیع والأمور التي تثير وتنتح سوء الفهم فیا یتعلق 
بإدارة غلاقة از بون (CRM)‏ 


- ادارة علافة الزبون (CRM)‏ عبارة عن قاعدة بیانات تسويقية. 

- إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة عن اجراء وعملیه تسویقیه. 

- إدارة Be‏ الزبون (CRM)‏ عبارة عن موضوع وشان متعلق بتکنولوجیا امحاسوب 
ونظم shell‏ مات. 





~ إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة عن أنظمة وخططات ومشاریم وبرامح للولاء 


- إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة أن يتم تطبيقها وتتفیذها وانجازها من قبل اي 
شر AS‏ 

وفيا بلي توضیح لكل بند من هذه البنود 

i‏ ادارة علاقة الزیون (CRM)‏ عبارة عن قاعدة بیانات تسويقية 

ob adele‏ التسويقية تهتم و تعتلى بتاع واستتار واستخدام قاعدة البيانات للزبون 
ذات جودة عالية لأغراضن التسويق: حيث تقوم الشركة بجمع البیانات من عدة مصادر. 
ويتم مراجعة وتدقيق وتنقيح وتكامل البيانات وتخزن في الحاسبات 

و Uke‏ خرن على شكل خازن ومستودعات للبيانات (Data Warehouse)‏ او أسواق 
للبیانات (Data Market)‏ وتستخدم فیا بعد لاغراض التسویق. مثل نجزئة وتقسيم 
السوقء؛ الاستهداف.» وتقدم وغنح وتعرض التطویر والاتصالات مع الزبون. وتقرم معظم 
الشركات الكبيرة والتو سطة احجم بیتاء lawl‏ واستحدام قو اعد Cig DUL‏ 

لکن منظو de‏ ادارة عللاقة الزبون (CRM)‏ آوسم Las‏ بالمنظور من قاعدة بیانات 
تسويقية. وكثيراً ما ذکرناه سابقاً عن إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحلیل» له حضور في 
قاعدة البیانات التسويقية. على أن قاعدة البیانات التسويقية أو تسویق قاعدة البیانات آقل 
وضوحا في إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ الاستراتیجی والتشغیل والتعاونی. 

ب - ادارة علاقة الزیون (CRM)‏ عبارة عن اجراء وعملية تسويقية 

نست‌حدم الببانات ویر Le‏ ادارة عاد a3‏ الزبون أ ل اتشاطات ووظائف تسویقیه 
Bh‏ مثل جز ئة السوق» اکتساب واستحواذ على الوبوة» والاحتفاظ باه وتطویر الزربون 
(البیع عبر رفع البیعات). على ابة She‏ ان ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغيل یمتد الى 
البيع ووظائف وعمليات اد مة, 


m eee اعت‎ j - 


ج إدارة علافه الزیون 
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إن تطویر برجیات وتطبیقات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ لدعم ومس‌اندة مهام 
ورسالة النظمة لتصبح أكثرم ركزية الزبون» غالبا ما تعني ان البیانات المتعلقة والرتبطة 
بالزبون يتم مشارکتها بشکل اوسم على مستوی المؤسسة بصورة آکبر من وظيفة ومهمة 
التسویق لو حدها. 

وتستطیع إدارة العملیات والتشغیل ان تستخدم البیانات التعلقة والرتبطة بالزبون 
لانتاج منتجات وخدمات مفصلة حسب طلب ورغبة الزبون. وتستطیع إدارة الافراد 
أو القوى البشرية الاستفادة من البیانات الرجعية والمتميزة والفضلة للزبون» لتو ظیف 
وندریب الوظفین لوظائف الحط الامامي (علاقة مباشرة بالزبون) والتي تتواصل مع 
الز بو وتستطیم ادارة الابحاث والتطویر استخدام البیانات التعلقة والرتبطة بالزبون 
للتركيز على تطوير منتجات جديدة. وبیانات الزیون لا تستخدم فقط من اجل التکامل 
بين الادارات الداخلية الختلفة. ولکن یمکن مشاركتها عبر امتداد النظمة مع الشر کاء 
والوردیین الخارجيين. وعل سبيل النال» شر كة تسکو (Tesco)‏ وهي مشغل Mol‏ 
العالميةء لديا العديد من علاقات التطوير لنتجات جديدة تعاونية مع مورديين رئيسيين. 
وتتشارك شركة (تسكو) كذلك مع شركاء من البنك الملكي الاسكتلندي لتقديم عروض 
خدمات مالية لزبائن (تسكو). 

كلا هذين النشاطين يتطلب مشاركة المعلومات عن زبائن (تسکو) مع الشركاء 
والموردين. وبوضوح» هناك ما هو أكثر بخصوص إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ من انه إجراء 
وعملية تسويقية. 

ج - ادارة علاقة الزيون (CRM)‏ عبارة عن موضوع وشأن متعلق بتکنولوجیا 

الحاسوب ونظم المعلومات 

كثير من تطبيقات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ يتم النظر اليها واعتبارها ميادرات 
من تكنولوجيا الحاسوب ونظم المعلومات» بدلا من اعتبارها مبادرات استراتيجية من بيئة 


Sle’‏ اوضح واعرض واكثر تحرراً. وصحيح ان كثير من من تطبيقات إدارة علاقة الزبون 





على أن ذلك لا يجب أن يفهم خطأ او یساء فهمه. إن القول OL‏ إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ 


هي عن تکنولوجیا الحاسوب ونظم العلومات کمن یقول ان الزراعة والبستنة هي الحراث 
والحرائةء أو ان هذا الفن الرفیع للرسم هو الدهان (الظطراشة) بالفرشاة. إن تکنولوجیا 
الحاسوب ونظم العلومات هي الادوات الممكنة واليسرة للامور. والتحسینات تظهر في 
gp tall‏ أثناء laste]‏ يائن مه حلال جمرغة مترابظة مر الغمليات والأخراءات اة 
والکفاءة والاختصاص الناسب. ومواقف واتجاهات الناس والعاملین والاستراتیجیات 
المناسبة وکین من استخدام التکنولوجیا والتقئيات الناسبة. ولا يجب ان يتم التقلیل 
من aly old‏ الاشخاص والموظفين والعملیات والتشغیل والاجراءات. فالاشخاص 
والوظفین هم من یطورون ویطبقون العملیات والتشغیل والا جراءات والتي یمکنها منها 
هي برجیات وتکنولوجیا الحاسوب ونظم العلومات. ولا یمکن لتکنولوجیا الحاسوب 
ونظم العلومات ان تعوض او تقوم مقام عملیات واجراءات سيئة أو أشخاص غير 
ماهرین ولیس لديم الخبرات اللازمتة. إن التطبیقات الناجحة لنظم إدارة علاقة الزبون 
(CRM)‏ تضم وتشارك الأشخاص في تصمیم وتطبیق العملیات والتشغیل والاجراءات 
التي تقدم وتنتج قيمة للمنظمة والزبون. وغالباً ما تکون هذه العملیات والاجراءات قد تم 
توفير إمكانيتها من قبل نظم تکنولوجیا احاسوب ونظم العلومات. لذلك فان تكنولوجيا 
الحاسوب ونظم العلومات وتطبیقانها» تعتبر le je‏ من معظم إستراتيجيات إدارة علاقة 
الزبون (CRM)‏ وقد قیل بان لیس مبادرات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ هي التي تشمل 
وتلزم استثارات في تکنولوجیا الحاسوب ونظم العلومات. إن ادف لشاریع عديدة من 
إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ هو تطوير علاقات مع الزبائن ذوي القيمة العالية والاحتفاظ 
مهم. وهذا قد یتطلب تغییرات سلوكية في استیعاب الوظفین والتربية والثقافة والتعلیم 
لوظفي مركز النداء والترکیز على التبني الوجداني والصداقبة من قبل أش خاص وموظفي 
مبیعات. وقد لا یکون في ذلك أي دور لتکنولوجیا امحاسوب ونظم العلومات. 





ي دارة علاقةالزبون 


د - اد ارة علاقة الزی ون (CRM)‏ عبارة عن أنظمة ومخططات ومشاریع ویرامج 

للولاء والا خللاص: 

إن خطط ونظام الولاء والاخلاص هو واقع مشترك بين العديد من الصناعات مثل 
استعجار السیارات وشر کات الطبران» وحلات الواد الغذائية بالجزتة والفنادق. الزبائن 
جمعون النقاط (کارصدة) مثل الحالة عند التعامل مع المشتريات مع شر کات الطبران» 
وهذه تسترد LS‏ بعد في وقت ما في الستقبل. ونظم مخططات وأنظمة الولاء تحتاج من 
الأعضاء الجدد تعبئة واستیفاء نهاذج من وقت اشتراکهم بالنظام. وتستخدم العلومات 
الديموغرافية (السكانية والجغرافية) بصورة نموذجية بالاضافة / ومع بيانات الشراء 
لساعدة الشركات على ان تصبح أكثر فاعلية في الاتصال وتبادل الأراء مع الزبون واقتراح 
التطوير. وي ناحية احری» بعضاً من تطبي قات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ مرتبطة 
بمخطط ونظام الولاء ولكن ليس جميعها كذلك. ومخطط ونظام الولاء قد يلعب دورين في 
تطبيقات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ الدور الأول توليد البيانات التي يمكن أن تستخدم 
في إرشاد عملية استقطاب الزبون» والاحتفاظ به وعملية التطوير. والثاني أن hhbe‏ ونظام 
الولاء يمكن أن بخدم كحاجز وعائق للخروج.إن الزبائن الذين لدم نقاط ورصيد 
متراكمة في النظام قد يترددون في الخروج من العلاقة مع النظمه في ضوء الرصيد المتجمع 
(للنقاط) لديبم والذي يعكس قيمة الاستثار الذي صنعة الزبون في النظام» وبالتالي في 
العلاقة مع المنظمة ومنتجاتها أو خدماتها. 

ه -إدارة علاقة الزيون (CRM)‏ يمكن ان يتم تطبيقها وتتفيذها وانجازها من 

قبل اي شركة او منظمة: 

إدارة علاقة الزیون (CRM)‏ من النظرة الاستراتيجية يمكن حقيقة ان تطبق في عدة 
منظیات. كل منظمة ممكن ان یکون حافزها وحرکها الرغبة OY‏ تکون متبنية باتجاه مركزية 
الزبون (الزبون GSM‏ والدراء التتفیذیین: یمکن ان شزا رؤيا مهمة ورساله و تحدید 
مجموعة من القیم التي تقود وتحضر الزبون لیکون في قلب وصمیم العمل. وتكنولوجيا 





ادارة علاقة الزب ون (CRM)‏ قد تلعب دوراً في هذا الانتقال. وبالتأكيد هناك شر کات آکبر 
نجاحاً من شر کات آحری. ولقد طبق القطاع البنكي (الصناعة البنکیة) تطبیقات إدارة علاقة 


الزبون (CRM)‏ بصو رة و اسعه anes‏ على آن Nw‏ اختلافات عبر ô‏ بسن معد لات رضا الز بو ن 


ویمکن CY‏ منظمة ان حاول وتطبق إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغیل. أي شر aS‏ 
لديها قوة مبیعات تستطیع ان تشغل الياً ما لديها من عملیات البیع وإذارة القيادة وعملیات 
واجراءات إدارة العقد. ویصبح قلاف ايشا عل التسويق وعملنات و اج اءاث Fash‏ 

إن تکنولوجیا إدارة علاقء الزبون (CRM)‏ ممكن أن تستخدم لدعم ومساندة 
حولت التسويقع وطلبات اد ids‏ وادارة الشکاوی والاعتراضات. لکن ادارة aac‏ 
الزبون (CRM)‏ التحليل مسالة ختلفة» حيث lel‏ مبنية على بيانات متعلقة بالزبون. وفي 
الحد الادنی البيانات مطلوبة لتحديد آي من الزبائن» سيولد على الارجح أكبر قيمة في 
الستقبل» ولتحدید الأجزاء التى ها متطلبات مختلفة من خلال قاعدة الزبون. عندها فقط 
على الدی الطویلء آما اذا كانت هذه الییانات غير موجودة فأنه لا يمكن تطبيق إدارة 
علاقة الزبون (CRM)‏ 
» رايعاً: أهمية إدارة علاقة الزیون (CRM)‏ 


هناك العديد من pale‏ ودوائر الزبائن المهمين الذين لديم إهتهاماً في ادارة علاقة 
الزبون (CRM)‏ ونور بعضاً منهم Leb‏ يلي : 

(CRM) الشركات التي تطبق إدارة علاقة الزیون‎ -١ 

هناك العديد من الشركات التي سبق وأن طبقت إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ 
مثل: الشر کات الکمری هي IA cl‏ الوضوع. في ال الخدمات المالية والاتصالات 
والتصنيع في الولایات المتحدة الامريكية ودول اوروبا. وتبعتها في ذلك الشر کات 
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gill‏ سطة. وما زال هناك مجال وامکانية متوقعة لوصول الرسالة من ادارة علاقة الزبون 
(CRM)‏ الى كل من الشرکات الأصغر وموسسات القطاع العام والأسواق العالية 
الا خری والجدد الذین یبدتون في Sle‏ الأعمال. 

-Y‏ الزيائن والشرکاء لهذه الشرکات 

الشرکات الشريكة والزبائن الذین طبقوا إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ هم دواثر 
وجهور مهم بصورة خاصة. وذلك OV‏ إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ يقوي ویژثر في خبرة 
الزبون» ویمکنها أن تؤثر في معدلات رضاء الزبون وتوثر في الوالاة والاخلاص للموردین. 

۳- الوردین لبرمجیات وتطبیقات ادارة علافه الزیون (CRM)‏ 

من ضمن الوردین لرجیات وتطبیقات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ هناك أسماء 
عالمية كبرى مثل اوراکل Coracle)‏ ساب (SAP)‏ ساس (KANA)LIIS (SAS)‏ 
میکر وسو فت (Microsoft)‏ ستای ان فرونت (stay in front)‏ وقد تمت تعزیزات 
واندماجات معتيرة في الاونة الاخبرة لسوق موردی برمجيات وتطبیقات ادارة علاقة الزيون 
(CRM)‏ فشر کة سبیل (Siebel)‏ وشر کت J gw‏ سوفت (people soft)‏ آصبحتا الان 
OLS ple‏ لشر کة اور کل (oracle)‏ وشما رائدتان في تورید برجیات وتطبیقات إدارة علاقة 
الزبون (CRM)‏ ويبيع الوردون التراخیص للشرکات ویقومون بانزال وترکیب برمجيات 
وتطبیقات ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ على احسابات الخادمة (اشادمات (servers‏ 
للزبون مباشرة ومن خلال تكامل وموحدات النظام (system integrators)‏ ویتم تدریب 
الأشخاص والموظفين لدى الزبون على استخدام البرمجيات والتطبيق. 

4 - مزودي الخدمة لبرمجيات وتطبيقات إدارة علاقة الزيون (CRM)‏ 

الشركات المطبقة رجيات وتطبيقات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ يمكنهم ان يختاروا 
تشغيل واستخدام وظائف البرمجيات والتطبيقات (CRM)‏ على أساس من خلال مزودي 
للخدمة مضيف» مثل شر کات سيلز فورس Salesforce)‏ وشركات انتیلیو (Entellium)e‏ 
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وشركة رایت ناو (Right Now)‏ وشركة نت سويت (NetSuite)‏ حيث يشوم الزبائن وهم 
الشر کات المستخدمة للمنظومة) بتحميل بيانات زبائنها على الحاسبات الخادمة والتفاعل مع 
البيانات التي تستخدمها او تحتاجها بواسطة متصفحات الويب على الانترنت. وموردي أو 
مزودي الخدمة یسلمون ويديرون التطبيقات والبريجيات وخدمات أخرى من مواقع بعيدة 
لستخدمین عدة بواسطة الانترنت» وهذا ما یعرف ویسمی خدمة البرجیات (أو الر‌جیات 
كخدمة. (Soft as a service — Saas‏ والزيائن (وهم الشركات الستخدمه للمنظو مه 
يستخدمون وظائف ادارة علاقه الزبون (CRM)‏ بنفسس الطريقة التي پستخدمون ما 
تطبیقات إيباى (eBay)‏ أو آمازون Amazon)‏ 

۵- الموردين للبتية التحتية ولأجهزة ونتجهیزات ادارة علاقة الزیون (CRM)‏ 

إن الموردين للبنية التحتية ولأجهزة والتجهیزات یقدمون الاسس التقنية والتکنولوچية 
لتطبيقات ادارة علاقة الزبون CCRM)‏ ويقومون بتورید التکنو لو Lee‏ واحاسبات ot)‏ 
والحاسبات والأجهزة اليدوية وأجهزة وجهیزات مركز النداء الألي وأنظمة اماتف. 


5- مستشارین الادارة 


عرض الست‌سارون عل الزبائن مدی تنوع وواسع للقدرات والا مکانیات المتعلقة 
بتطبيقات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ مثل الاستراتيجية والاعیال والتطبيقات والمشورة 
الفنية التقنية. ويساعد المستشارون الشركات فى تطبيق إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ من عدة 
طرق: تكامل الانظمة الإختيار بين عدة موردين» تطوير خطة التطبیق» وإدارة المشروع 
وذلك عندما يبدأ وينطلق التطبيق. ومعظم تطبيقات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ تتكون 
من عدد كبير من المشاريع الصغيرة» على سبيل المثال: فحص وضمن التكامل والتوافق 
تعن gh dL‏ جودة المیانانته کر أ eb dl‏ هدس العملیاتاتو الا جز اءانتا وتغفر 
الثقافة. وتقدم الشر کات الاستش‌ارية الرئيسية مشل براکستون (Braxon)‏ وماكنزي 
«(McKinsey)‏ وببرنج بو «(Bearing Pointes‏ سی جي اي واي (CGEY)‏ جميعها تقدم 
خدمات استشارية لدعم ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ وتعرض الشر کات آصغر خدمات 


ج دارة علاقة الزیون 





خبراء مختصين بذلك. وتقدم شر کتا بيبرس (Peppers)‏ وروجرز (Rogers)‏ الاستشارات 
الااسترانبجة. كا تعرف شركة دون هامبي (DunnHumby)‏ بسخيرتبا في استخلاص 
واستخراج البیانات لأغراض التجزئة والتقسیم. 

حلاصة ما تقدم فان النظرة الشاملة والفلسفية لادارة علاقة الزبون (CRM)‏ تتضمن 
لابعاد التالية والتي تشسمل اعتماد اسلوب ناجح واسع لفهمها وتطبیقها بشکل صحیح 
والموضحة في الحدول (۲-۲) التالي 

جدول (Y-Y)‏ 
حدول ابعاد ادارة علاقات الزیون 
۱- رژیا إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ القيادة القيمة الاجتاعية ذات الاحترام؛ القيمة الافتراضية 


۲- استراتيجية ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ الأهداف؛ أجزاء وتفصيل» تفاعل Shed‏ 


۲- خمرة الزيوق القبحة: - الشا as‏ والتعاون العنظیمی: 
معر فة i‏ الأحتياجات الثقافة Lidl s‏ التنظيمي 


رصد ومتايعة التوقعات تفهم وفهم الزبون 
الرضا مقابل النافسة الناس: الهارات التنافسية 
الشر کاء والموردين 
۵- عملیات و اجراءات ادارة علاقة الزبون (۵,)): دورة حياة الز بون ادارة العرفة 
5- معلومات إدارة علاقة الزبون (CHAD)‏ بیانات» dge se Lt‏ نظر واحدة على مستوی جميغ القنوات 
پا تكنو لو جا (تقنية) إدارة عاد فيه zl‏ بون (CRM)‏ التطستات» التصميم. A none) | iced‏ 


A‏ س موازین و فباسات ادارة als (CRM) Dayi Aas‏ اسلشد م4 الر (Le‏ الو لا الكلب الاجتاعية 





Crat ght المرجع: اعداد‎ 


eal! الفصل‎ 


الزيون 


Customer 





Colt الفصل‎ 


Customer الزیون‎ 


« القدمه 

يشير مصطلح الزبون وس لوكه جدلاً وخلافاً بين العدید من الباحثین فهو یطلق على 
الستهلك الذي يشتري منتح او خدمة معينة او على المستهلك الذي يكرر الشراء ویتعامل 
بشکل مستمر مع النظمة ومنتجاتها سواء منتح واحد او عدة منتجات. في الواقع إن اساس 
الزبون هو الستهلك او الشتري الذي یتعامل بشکل متکرر مع النظمة ومنتجاتها» لذلك فان 
دراسة الزبون لا يمكن ان يتجاوز دراسة الستهلك وسلوکه i‏ الاساس فى هذا» ade g‏ 
فأننا هنا سنحاول ان نركز على الستهلك وساوکه والعوامل المؤثره LEY‏ نفس العوامل التي 
تژثر على الزبون في حاوله رفع اللبس في هذا الوضوع. إن الاساس الذي تستند اليه هو ان 
أصل الزبون هو مستهلك او مشتري يتعامل مع منظمة معينة منتج معين حقق له الرضا 
وثم الولاء. إن التخصص للادبيات المتعلقة بدراسة الزبون يصل الى نقطة جوهرية هي أنها 
تدرس سلوك المستهلك ويضعون مصطاح الزبون. 

في هذا الفصل سيتم تناول ما shy‏ 

-١‏ مفهوم سلوك الزبون 

1- اجراءات اتخاذ قرار الشر اء 

۳- العوامل الوثره على سلوك الزبون 

6- انواع الزبائن 


۵ - نجل مه الزبون 





Customer Behavior Concept مفهوح سلوك الزیون‎ Y أو‎ » 


نظرا لكثرة العوامل التي تؤثر على تكوين سلوك المستهلك وتداخل هذه العوامل 
وصعوبة فصلها او السيطرة عليها فان العاملون في مجال دراسة سلوك المستهلك قاموا 
بالاستناد الى النظريات الاقتصادية والنفسية والاجت‌اعية ببدف التوصل الى مفهوم يمكن 
الاعت‌اد غلية وتحديد مكو ناته وأسابه. 


أ- تعريف سلوك الزيون Customer Behavior Definition‏ 

نتيجة لكثرة التعريفات التي تناولت سلوك المستهلك فاننا سنقوم بإستعراض أهمها: 

يشير كلا من (الصميدعي. ردينة ۰ بان سلوك الستهلك پمثل التصر فات 
التي یتبعها الافراد بصورة مباشرة للحصول على السلع والخدمات واستع اها بها في ذلك 
الاجراءات التي تسيق هذه التصرفات وتحددها. حيث أن ساوك الشراء لدی الافراد 
يتكرر وان الشتری لديه دورة لشراء النتجات المختلفة Oly‏ هذه الدورة طويلة بالنسبة 
للسلع المعمرة» آما تكون بالنسبة للسلع الميسرة فإنها تتكرر باستمرار وتقع في فترات 
متقارية؛ وان هذا التكرار في الشراء قد يكون لنفس المنتج أو لمتتجات آخری وذلك 
يعتمد على مدى الإشباع والرضا الذي يحققه من شراء واستهلاك هذه المنتجات وبذلك 
نجد Ob‏ التعلم والخبرات السابقة الدور الأسامى في تحديد سلوك المستهلك واتخاذ قرار 
الشراء. وأن عملية تكرار الشراء هو مصطلح يشير للزبائن الذي يكون ذو استمرارية 
في التعامل مع المنظمة ومنتجاتبا. وهذا ما تحاول المنظمة الاحتفاظ يم. او جذب 
المستهلكين الجدد فأن النظمة تحاول كسبهم وتجعلهم زبائن دائميين لما عن طريق إقامة 
علاقة وثيقة وتقديم كافة التسهيلات هم. 

يشير )1975( Engel,‏ الى ان سلو الستهلك يمثل الافعال والتصر فات المباشرة 
للأفراد من اجل الحصول على المنتج او الخدمة ويتضمن إجراءات اتخاذ قرار الشراء. وهذا 
يشير الى ان العاملين في جال دراسة سلوك المستهلك لا یستطیعون التعرف عليه الا بعد ان 





يقوم الفرد فیه» اي من خلال الافعال التي تظهر للعیان أو مایسمی بالسلوك الشاهد وما 
Gait‏ داخل الفرد یبقی جهول ولا نستطیم التعرف عليه لانه قد يتصرف الفرد ویقوم 
بالانشسطة والفعالیات ظاهرياً وما في تفکبره ودوافعه الداخلية مخايرة هذه الفعالیات Le‏ 
یصعب العملية على العاملین في ال دراسة السلو لك وتوفعاته. 


أما )1980( Molina‏ تعرف سلوك الستهلك على انه یمثل التصرفات والافعال التي 
یسلکها الافراد في تخطيط وشراء المنتج (ساعة» خدمة) ومن ثم استهلاکه وفقاً لوجه 
نظر Wolina)‏ فان المستهلك يقوم بعملية التخطیط پستند على جانبین: 
- الخيرات السابقة للفرد حول المنتج» أو النتجات النافسة أو ol eek!‏ البديلة: 
ومستوى الإشباع الذي سوف يحققه له هذا المنتح في حالة SLAY‏ قرار شرائه. 
- سعي المستهلك او الزبون الى جع المعلومات بشكل مستمر من أجل التوصل الى 
قرار شراء مرضي يحقق له الإشباع والرضا الطلوب. واستناداً الى هذا الجانب فان 
المنظمات تقوم ببث المعلومات حول منتجانها. 


إن سلوك الشراء يمثل de pot‏ من الاجراءات التي يقوم بها المشتري او الزبون من 
أجل الحصول على شىء معروض في السوق alin)‏ خحدمات)» ويعمل المشتري على تحديد 
طبيعة المعروض من خلال تعامله السابق معه ومن خلال المعلومات التي يحصل عليهاء فإذا 
كان المنتج معروف فان عملية الشراء تكون أسهل وكذلك عندما يكون المعروض غيرمعقد 
ولا توجد فيه مكونات أو صفات لا يعرفها المشتري» إن سلوك الشراء يتأثر بالعديد من 
العوامل الخارجية ویتأثر بالمحفزات من خلال الانشطة الإعلانية التي تدفع الفرد MAY‏ 
قرار الشراء» إن سلوك الشراء ومفهوم الرضا يمثلون النتيجة النهائية للخبرات الاستهلاكية 
السابقة لعملية الشراء» إن على العاملين في محال دراسة المستهلك او الزبون التفريق ما بين 
سلوك الشراء وسلوك الاستهلاك20052 (Richard,‏ 

- سلوك الشراء لدى المستهلك او الزبون يمثل اتخاذ قرار الشراء والقيام باختيار النتج 

استنادا الى ما يمتلك من خبره ومعلومات. دوافع» ومواقف. 





۰ سلوك الاستهلاك لیس فيه جانب SEY‏ قرارالشراء وانا يشتري النتج من قبل 
شخص والستفید قد یکون شخص اخرأي ان سلوك الاستهلاك لا یعتبر من 
الاجراءات العقدة ولا يمر بالعدید من الاجراءات كا هو في سلوك الشراء» فعلى 
سبیل لمثال رب الاسرة یقوم بشراء الواد الغذائية دفع ايجار الدار وأفراد الاسرة 
یسکنون ويأكلون ویکون دور الستهلك هو دفع الشتري SLAY‏ قرار الشر el‏ 

- ان دراش ةسلو الستهلك والزبون وسلوك الشرا: و تحلیله والتعرف 
عل العوامل الوثرة عليه وتحدید كفي 4 تحفیزه يم اعد إذارة النظم 2 واذارة 
التسویق على رسم الاستراتیجیات الانتاجية والتسويقية وتحديد الكيفية التي 
يدرك فيها المشتري والمستهلك ويلاحظ المنتج وعمل على تحفيزهم ofl‏ 
اختیارمنتج )2003 Richard,‏ 

- السلوك يمثل فعل أو تصرف وقدیکون هذا الفعل أو التسصرف جید او سىء 
(Dictionary, 2007)‏ وكذلك سلوك الستهلك یمثل تصرف او فعل لا ختیار منتج 
وقد يكون هذا الا ختیار جيد او غير جید. 

- سلوك الشراء يمثل الافعال التي يقوم بها المشتري مهدف الحصول على النتج (سلعة 
او خدمة )2007 AThomas,‏ 

- ويمكن القول ob‏ سلوك الزبون يمثل مجموعة من التصرفات او الافعال التي يوم 
بها الافراد من اجل الحصول على خدمة او منتج» ويشير )973 (Engel‏ بان سلوك 
الشراء يتائر بالعديد من النبهات والتي تمثل المدخلات وتستقبل من الحواس 
الخمسة وتجعل الفرد يدرك ما يدور حوله ويتعرف على المشكلة المطروحة باشجاه 
تكوين موقف ملائم او غير ملائم وفي نفس الوقت يتأثر الموقف با خصائص 
ال خصية للفرد ودوافعه واشرات السابقة له فإذا کانت المحفزات تتناسب 
وحاجات الافراد ورغباتهم فان الوقف سوف يكون ملائم ویدفع الفرد الى اتخاذ 
قرار الشراء واذا كانت العلومات (الحفزات)غیر کافیةلتکوین موقف ملائم ودفع 





الا فراد لاتخاذ قرار الشراء OG‏ الافراد سوف یعملون على جمع معلومات إضافية 
آما )1969 (Haward and Sheth,‏ فشيران الى ان سلوك الشر اء thy‏ بالعدید 


من العوامل الخارجية (الاقتصادية» ضغوط الوقتء الثقافية الطبقة الاجتاعية) 
والمتغيرات الش خصية وأهمية الشراء التي تدفع الفرد للبحث عن المعلومات حول 
(المنتجء الجودةء السعرء اشصائص. اليزة التوف الخد مات) والتي تؤثر على 
الانحراف والميل الادراكي للفرد وتکوینه» والميل بدوره يؤثر على الموقف وی نفس 
الوقت الموقف Shy‏ بقوة الانتباه وفهم المعلومات المستلمة من البيئة المحيطة لكي 
يتكون بعد ذلك لدی الافراد النية أو القصد للشراء. 

(Raphael, 2005)‏ يشي رالى أن سلوك الشراء للافراد يعتبر من المفاهيم العقدة 
والذي يمكن ان حدث نتيجة لتأثير العديد من الرغبات وتوقعة يكون من خلال 
التعرف عل الحاجات والتى تلبي بالاستمرار من خلال السلع والخدمات. ان 
التعرف عل و قعات الزبون pte‏ من أساسيات معرفة السلوك والتعرف على 
العوامل الخفية التي تحرکه» إن العمل حول معرفة س لوك الشراء المستقبلي يتطلب 
معرفة LAS‏ إدارة الافراد لعواملهم النفسية» حاجات» رغبات وتأثير خصائص 
المنتج (السعر العلامة» الشهرة....الخ) إن س لوك الافراد الشرائي يتكرر على 
السلع والخدمات التي تحقق له أعلى إشباع ممكن من خلال المنافع التي يحصل عليها. 


ب- أهمية الزیون: 


يعتبر الزبون المحور الاساسی الذي تدور حوله انشطة المنظمة ومفتاح نجاحها 


واستمرارها والنقاط التالية توضح تلك الاهمية: 


- الزبون: هو سبب وجود واستمرار وتطوير المنظمة. 


Og l —‏ هو من أصول المنظمة الاعل Tegs‏ 





AA الزبون: هو دورة حياة المنظمة» وتعتمد على الزبون الذي يعتير الحرك‎ É 


- استخدام النتجات والخدمات نتم من الزبائن وبالتالي فان النظمة حقق آهدافها. 
- الزبون: هو الذي GL‏ الینا من أجل سلعة او دمة معینةه ومن الواجب أن نوفرها 
له ونکسب رضاه» حيث أن الزبون هو الذي بحث عن التجات او اشدمات 
وبالتالي LY‏ ان نقیم علاقة معه من اجل كسب رضائه وثم ولائه. 
- الزبون: هو الذي يحكم على جودة السلعة او الخدمة. 
- الزبون: هو الذي یساعد على تسویق امتح او الخدمة للمحیطین به وهذا له 
انعکاس ايجابي على مبيعات النظمة. 
- الزبون: هو mal‏ شخص ف المنظمة سواء قابلناه شخصياً اوهاتفياً اوكتابياً. 
- الزبون: يعتير الزبون إنسان مثلنا له مشاعر وأحاسيس مجب ان نحترمها. 
- سلوك الزبون هو احد ابعاد السلوك الانساني وبالتالي فإنه یتاثر بجميع العوامل التي 
تور عل سلوك الانسان. 
ج- آیعاد سلوك المستهلاك او الزيون: 
إن فهم سلوك الستهلك او الزبون يعتبر من العوامل الأساسية بالنسبة للعاملين في مجال 
التسويق» لذلك فهم يسعون لمعرفة الاسباب التي تدفع المستهلك لشراء منتح معين أو عدم شراء 
الاخرء ما هي العوامل التي تؤثر على في قرار الشراء لعلامة معينة ويفضلها المشتري عن عن بقية 
العلامات lag SI‏ يشتري هذه الخدمة ويختارهامن بين الخدمات المتوفرة في السوق. إن 
هذه الاسئلة والإجابة عليها يعتبر مفتاح النجاح لاي منظمة تقدم منتجات خدمية. إن الاجابة 
على هذه الاسئلة لا يمكن ان يتم الا من خلال دراسة وفهم سلوك المستهلك او المستفيدء لذلك 
فان فهم حاجات ورغبات المستهلكين هو البداية نحو LEYI‏ الصحيح للعاملين في السوق إذا ما 
ارادوا النجاح في وضع استراتيجياتهم التسويقية وتنفيذها بشكل صائب وكفوء. 





إن السوال الهم الذي يطرح نفسه في هذا الجال لاذا نبداً بتشخیص وفهم حاجات 
الافراد؟ للاجابة على هذا السوال البسیط والرکزی یتوجب ان نش بان الافراد عندما 
یشترون سلع اوخدمات فانهم يبغون الى ٍشباع حاجاتهم بالشکل الذي يحقق لهم الرضاء 
أي إن هذا الشراء یتبعه تقييم لستوی الاشباع وثم الرضاء وهذا لا يتم الا من خلال 
النافع التي يحصل علیها هذا الفرد (مستهلك او زبون من النتج)؛ فعندما پشعر بأن 
النتج آوخدمة (×) قد حققت له ما كان يتوقع من منافع الى مستوی الاشباع الطلوب ثم 
الرضاء فإنه یندفع باتجاه إعادة الشراء واستمرارية اعادة الشراء يولد الولاء لهذا النتح او 
الخدمة» آما اذا كان النتح او الخدمة () لا يحقق له ما يتوقع من منافع» فإنه حت سیندفع 
نحو البدائل المتوفرة في الاسواق. 

إن معرفة وتحليل سلوك الستهلك او الزبون في مجال الخدمات یعتبر اكثر صعوبة من 
سلوك المستهلك في السلع المادية» والسبب يعود لطبيعة خصائص الخدمة التي تجعل من 
عملية الاستدلال على سلوك المستهلك من الأمور التي تتطلب كثير من الوقت والجهد. 

إن المؤشرات الاساسية لفهم حاجات ورغبات سلوك المستهلك المينثفيب م 
الخدمات» والتي يجب ان يفهمها القائمين على تسويق الخدمات في المنظمات الخدمية 
يمكن حصرها على النحو الاتي: 

١‏ - إن ما يتوقع ان حصل عليه الفرد من منافع من جراء الاستفادة من النتجات 

والخدمات المعروضة ترتبط: 
" خبرة وتجارب الفرد المستفيد من هذه الشجات والخدمات السابقة. 
: دور الانشطة الترويجية والتسعيرية في SW‏ على سلوکه وبالتالي ما يتوقع الحصول 
علیه. 
* التسهیلات القدمة التي تساعد وتسهل عملية اتمام قرار الشراء. 
* دور الا تصال والتواصل بين النظمة وزبائنها واثره على الزبائن. 





" مستوی العلاقة بين المنظمة وزبائنها 

* اهتام المنظمة بإقامة علاقة طويلة مع زبائنها ورغبتها في الاستمرار بها. 

9 مستوى جودة المتتج والخدمات المشدمة والتي تتوافق مع حاجات الوا او 
الزبون وما يتوقع الحصول علية من منافع. 

۲- إن توقعات المستهلك او الزبون من الخدمة اوالمنتج ها ازتباط ب: 

m‏ العوامل الدیموغر افية (العمر احنس» | cated‏ الستوی التعليمي...الخ). 

7 ا لخصائص الشخصية للفرد. 


* مستوی جودة النتجات اوالخدمات القدمة من النافسین. 
= التطورات الاجتاعية والتقافية في البيئة الحيطة. 


* التطورات التکنولوجية وأثرها على جودة ومستوی تقدیم النتج اوالخدمة با ینسجم 
مع ما يتوقع احصول عليه وخاصة فيا یتعلق بمستوی التکنولوجية التي يحتويها 
المنتح باستخدام الاجهزة والعدات الحديثة والتطورة في عملية تقدیم اشدمة. 

* رغبة المنظمة بالاحتفاظ الطویل بزبانتها. 


* إن هذه المؤثرات يجب ان تدرس بتعمق من قبل المسوقين من اجل وضع البرامج 
التسويقية التي تتجاوب مع هذه المؤثرات وتحقق للمستهلك او الزبون الستفید 
من النتجات والخدمة والمنظمة ما تريد من آهداف على حد سواء. فنجاح 
المنظمة في فهم حاجات ورغبات المستهلك او الزبون المستفيد من النتجات او 
الخدمة؛ وتحقيق ما يتوقع الحصول عليه من منافع من جراء شراء هذه النتجات 
أو ادمات قانه سوف يكرر تعامله مع هذه المنظمة وبالتالي يصبح زبون دائم 
معها و خلصاً لنشجاتها اخدمية.؟ الامر الذي ينعكس حت على مبیعات النظمة 
وبالتانی على آهدافها الختلفة. 





« ثانياً: اجراءات إتخاذ فرارشراء النتجات 


تعتبر عملية اتخاذ قرار الشراء من قبل الافراد لشراء خدمة او سلعة هی عملية مفاضلة 
ومقارنة ما بين البدائل التاحة (خدمات او سلع) ومن ثم اختيار البدیل الناسب. ان عملية 
المقارنة والفاضلة مابین البدائل التاحة تعتبر من العملیات العقدة والتي تتطلب جع بیانات 
ومعلومات يستند علیها متخذ القرار ویزداد هذا التعقید وتصبح عملية اتخاذه أكثر تعقیدا 
کل| تنو عت وتعددت النتصات او الخدمات القدمة للسوق وعملت المنظيات على بث 
العلومات وتقدیم الحفزات لدفع الآفرادلا اذ قرار الشراء ویشم )1974 Jacques,‏ الى 
نموذج )1973 Egnel,‏ والذي ركز على الدخلات والتي تمثل منبهات لنظام الفرد وتژثر 
على تحريك الحاجات وتحفیزها واستناداً الى هذا النموذج فان سلوك االستهلك او الزیون 
يستند على ثلاثة اجراءات هي: 
* المعرفة: ان المعرفة وتحدية الاحتیاجات س قد عل ادراك المستهلك او الزپون 
* التعرف عل المشكلة (تحديد الحاجة) من اجل إيخاد احلول اللازمة لتحقيق التوازن 
الطلوب من خلال |شباعها. 
Sides =‏ اء: بعد SLE‏ هذا القزار وقد تک ون القبخة اعاذة تکرار SN‏ اء للخدمة 
أو للسلعة نتيجة لا حققه الستهلك او الزبون وقد يلجأ الشتري الى جع معلومات 
اضافية ومقارنتها مع خبرته السابقة مهدف القیام باخاد قرار جدید. 
إن التعرف على المشكلة و تحديد الحاجة يستند على العدید من العوامل الونرة: 
* معلومات وخيرات سابقة 
* المواقف 
* الخصائص الشخصية والدوافع 


a‏ جهار الادراك 





" الدخلات والخرجات (معلومات من البيثة المحيطة) 


* فيز 

" استقبال العلومات من خلال الحواس الثمسة 

" إدراك وفهم المشكلة ومن ثم القيام بتقييم الحلول المتاحة (اختيار السلعة من بين 
مجموعة من السلع» اختيار النتج او خدمة من بين المنتتجات او الخدمات المتاحة). 

* اتخاذ قرار الشراء 

" التقييم بعد الشراء 

* تكرار الشراء» عدم تکرار الشراء 





الشکل (۱-۳) إجراءات اتخاذ قرار الشراء 


Bai OO زا‎ ١ التجارب‎ 





| فى حالة عدم الرضا 
تحقيق ارشیاع والرضا العودة للبخث 
عن مطومات 





| 


نتائج انخد الاقرار مع مستوی الاشباع المطلرب 


في حاله عم تحقیق 
اترضا والاشباع 


pl pall تقرار‎ 


( خلق الولاء ) 





المرجع: التصمیدعی: ردینه: ۱ اص ۰۷ 





۱- تحديد الأهداف: 


لدى كل فرد عدد من الاهداف يسعى لتحقيقها وان هذه الاهداف تلعب دوراً مهمأ في 
تحريك الحاجات وسعى الأفراد الى تحقيقها. 

۲- الشعور بالحاجة: 

کثل | cole LA‏ عوامل تقسة ها الدور الاسامی 3 محر JL‏ الافراد SLAY‏ قرار 
الشراء الحاجة تشج نتيجة للحرمان» واطرمان يولد عدم استقرار لدى الافراد Le‏ 
يدفعهم ال الحصول على الخدمات والسلع هدف تحقيق التوازن المطلوس» وان هذه 
الحاجات قد تكون ضرورية لاستمرار SLAY‏ مثل الحاجة الى الطعام والملبس» حاجة الى 
الامان مثل السكن» العلاج...الخ. وحاجات اخری مثل الحاجة الى الاحترام من خلال 
التعامل مع المحيطين به ومن خلال شراء السلع او احصول على خدمة سياحية او مالية 
وغيرهاء وحاحات تحقيق الذات. 

۳- التجارب السايقة (التعلم): 

يمثل التعلم التغيرات التى تحدث في السلوك نتيجة للخيرات السابقة للافراد» ويكون 
تقییم الافراد للخدمات بعد الااستفادة متها والتعرف عل مستوی الاشباع المتحققء فإذا ما 

- الیحث عن glee‏ مات: 

- عدم تحقيق الاشباع الطلوب من قرار الشراء السابق 

- العلومات التی لدى المستهلك او الزبون غير كاملة ولا يمكن الاعتاد علیها في 

اتخاذ قرار الشر vel‏ 


سام (دارق dae‏ الزیون 


رسايو س ا ۱۰ aa‏ 


- عندما تكون ثقته بالخدمات والسلع ضعيفة من خلال ما يمتلك عنها من 





= عند شراء سلعة او خدمة لاول مرة. 

0— مرحله تقییم العلومات: 

عند إستلام الأفراد للمعلومات من خلال الحواس الخمس فان جهازالإدراك يقوم با يلي: 

— يتسلم المعلومات 

- تصنيف العلومات 

= ترتيب المعلومات 

- تحدید البدائل 

- تقييم كل بدیل 

-٦‏ تحديد الحلول المتاحة 

استناداً للمعلومات التي يحصل علیها الافراد وخبراتهم السابقة يجدون أمامهم العديد 
من الحلول الممكنة وكل حل يمثل بديل يمكن اختيارة لذلك يقومون بمقارنة هذه احلول 
من حيث المنافع واختيار افضلها بالنسبة لهمء فعلى سبيل المثال باللنسبة للخدمات عندما 
يرغب احد الافراد قضاء الاجازة الصيفية فهناك العديد من الحلول الممكثة (البقاء في الدا 
السفر الى منطقة اخری في نفس الدولة. السفر الى دولة مجاورة» وال دولة غير مجاورة) يبدأ 
بجمع المعلومات عن المناطق التي يرغب الذهاب اليهامن حيث منافع الاسعار ومن يقارن 
ما بين هذه البدائل ويختار البديل الافضل بالنسبة له. 

gles! -۷‏ البدیل الاب (قرار )33 Col‏ 

من خلال المقارنة ما بين امحلول التاحة (البدائل)یستطیع الشتري توقم النافع التي 
ويمثل قرار الشر اء. 





۸- مابعد اتخاذ قرار الشراء 


بعد اتخاذ قرار الشراء والاستفادة من االنتح او الخدمة یقوم الشتري بمقارئة النافع 
التي حصل عليها ومستوی الا شباع والرضا مع ما كان يتوقع ان حصل عليه لتحقیق التوازن 
الطلوب والتخلص من حالة النقص والحرمان فإذا ما حصل عليه من منافع پوازي ما كان 
یتوقع أو آکثر فانه سوف یفکر باعادة شراء نفس النتج او الخدمة ومن نفس النظمة القدمة 
هاء وبذلك يخلق الولاء في تکرار الشراء والتعامل مع نفس الخدمة او النتج واذا لم يحصل على 
الاشباع المطلوب فإنه سوف يقوم بالبحث عن المعلومات ويقوم بجمعها وتحليلها وتحديد 
البدائل المتاحة واختيار البديل المناسب واتخاذ قرار الشراء وهكذا يستمر الافراد في الببحث 
عن العلومات وقي تغير قرارات الشراء دف اتخاذ الافضل وتحقيق الاشباع الطلوب 
وبالتال الرضا والولاء. 
» ثالثا: العوامل المؤثرة على سلوك الستهلكت اوالزيون 

كل فرد پمثل نظام ذاتي التنظيم ذو طبيعة وتكوين نفسی خاص به وان هذا النظام 
يتكون من مجموعة من الانظمة الفرعية مثل الحاجات» الدوافع» الإدراك الذاکرق الذکای 
التعلم....الخخ. ويتكون السلوك من خلال تفاعل هذه الانظمة الفرعية فيا بينها مع وتفاعلها 
مع عوامل البيئة الخارجية ما يقود الى تكوين الصورة الذهنية (المكانة الذهنية) حول ما ht‏ 
بالفرد وتكوين المواقف وإصدار الاحكام والقرارات. 

إن الفرد يمثل نظام مفتوح يتفاعل مع الانظمة المحيطة cay‏ یتاثر مها ويؤثر عليها وعملية 
التفاعل تلعب الدور الاساسى في التأثير على سلوكه العام وسلوكه الاستهلاكي. 


وبشكل عام يمكن تمثيل العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك او الزبون بالخطط القادم 





1 
i 
j m. =m 


مخطط (Y-Y)‏ العوامل المؤثرة على سلوك الستهلك والزبون 


العملیات المخر جات 


پر 


عوامل البيئة الخارجية الإنظمة الفرعية للقرد صبورة ذهنية 


الا عتقادذات 


المواقف 
الشخصية 


القوانين والتشريعات 
اتخاذ القرار 


السياسية 
EA‏ 


الشر کات 
الا جتماعية 


الاسر E‏ 
الاضدقاء 
المجسوعة 
دينية 





سس 


المرجع: (الصميدعي: ردينة ۰۲۰۱۰ ص ۱۱) 

أ- مد خللات البيتة العامة 

يتأثرسلوك المستهلك الانساني وسلوكهم الشرائی والاستهلاکی بعوامل البيئة 
الخارجية التى ينتمى ها مثل العوامل الاقتصادية» السياسية؛ الاجتاعية الدينية؛ الثقافیة 
التكنولوجية؛ الاسرة؛ المجموعة التى تنتمى ها المنطقة التى يعيش فيهاء والانشطة الانتاجية 
والتسويقية للمنظات. كل هذه العوامل JAF‏ مصدر معلومات توثر بشكل كبر على تكوين 
المخرجات لدى الافراد مثل الصورة الذهنية: الاعتقاد» المواقفاء الشخصية» اخاذ قرار 
الشراء والسلوك الظاهری أو الملاحظ. 





۱- العوامل الاقتصادية 


تلعب العوامل الاقتصادية دور فعالا في التأثر على قرار الشراء وذلك لتأثيرها الباشر 
على دخل الفرد وقدراته الشرائية» وبا ان القدرة الشرائية للفرد تعتبر عامل مهم وحاسم في 
قرار الشراء وتشکل ركن اسامی إضافة الى امحاجة والرغبة ولکن وعلى الرغم من وفر الحاجة 
والرغبة وعدم وجود القدرة الشرائية فان الافراد لا يستطيعون اتخاذ قرار الشراء وبطبيعة 
الال كلا انخفض الدخل وانخفضت القدرة الشرائية فان الانفاق غل النتجات او اخدمات. 
سوف ینخفض بشکل کبیر مقارنة بالانفاق على شراء السلع الغذائية والسلع العمرة. 


۲- العوامل السياسك 


الاستقرار السیامی یژثر بشکل مباشر على نفسية الافراد ویشعرون OLYL‏ وعدم القلق 
من الستقبل ما یشجمهم غلل col SII‏ و اذأ IS‏ العکس فان الافراد سوف یرکزون شرائهم 
على السلع الاساسية لاجم لا یعلمون ماذا سیکون عليه الستقبل. 

۳ الستوی الثقنا د 


الثقافة تمثل جموعة القیم والافکار والواقف لجموعة متجانسة من الافراد وتنتقل 
من جيل الى جيل قادم» والستوی الثقافي یمثل العتقدات. ELT‏ الانظمة القرانین» 
العرف. العادات والتقالید والتي تلعب دور اسامي في دفع الستهلك الى اتخاذ قرار الشراء 
(Aline, 2007(‏ 


الحيطة من خحلال التعلم الناتج من التعایش مع الجتمع الذي يشمي له فیکتسب القیم 
و العتقدات. انر thay‏ بالقو انین التشر cola,‏ و الا dole‏ السائدةه aly‏ تلعب دورمهم ف 


تکوین الصورة الذهنية عا calant‏ و دید مواققه. 
مزيج تسويقي یا ینسجم مع ثقافة | لجتمع لان abla‏ انث نشطتها مع الثقافة السائدة يعني فشل 





هذه النظیات فعلى مسبیل المثال: یزداد الطلب على خدمات النقل في الدول السلمة في موسم 
احج بش کل خاص وعلی شرکات الطیران ان مسیء کادر على متن Lal lb‏ یکون بالنظر 
اللائق T‏ المناسب (ارتداء المضيفات للحجاب YI‏ سالا یع etc) C‏ تقدیم مشر وبات كحولية 


على متن الطاترة كا هو معتاد) لان اي خدمة لا تنسجم وتعالیم الدين الاسلامی سوف 
تولد رد فعل عکسی لدی السافرین. ان ثقاقة الجتمع تلعب دوراساسی في تشکیل BEYI‏ 
الاستهلاكية واختلافها من جتمم الى مجتمع اخر وهذا يؤثر بشکل كبير على البرامج الانتاجية 
والتسويقية للمنظات وان هذا الا عتلاف یرجم الى: 

-٤‏ الزمن: 

تتغير ثقافة الجتمعات نتيجة لتغير الزمان وهذا یعود الى التطور الحاصل في عوامل البيئة 
المحيطة بالافراد» والاتصال مغ المجتمعات الا خرى» وان كان هذا التغیربطی ولکن يؤثر على 
سلوك الافراد لان ما كان ممنوع سابقاً قد يصبح مقبول من الوقت الحاضر على سبيل ابتعاد 
الكثير من أفراد المجتمع العربي عن الزي العربي والاتجاه نحو الملابس التي تنس جم ومرحلة 
التطور الذي تمر به السوق العالمية والمحلية: 

A الطفوسن‎ -۵ 

لكل مجموعة دينية واعياد ومناسبات وطقوس تختلف عن الديانات الاخرى؛ 
واختلاف هذه الطقوس يتطلب من العاملين في إدارة التسويق توفير السلع والخدمات التي 
يحتاجها الافراد في هذه المناسبات. 

"= طبيعة المجتمع 

تختلف الثقافة من مجتمع لآخر وقد تجد في دولة واحدة هنالك العديد من الثقافات 
الفرعية التي تتکون نتيجة للمنطقة الجغرافية التي ينتمون ها الديانة؛ التقاليد وغيرها من 
العوامل. 





۷- الجتمعات القريبة 


تتأثر وتوثر ثقافة اي مجتمع بثقافة ال دول الجاورة ها وعلی الاخص في الناطق التي تقع 
بالقرب من الشریط الحدودى» ولقد اصبحت الحتمعات قريبة جداً في الوقت احاضر من بعضها 
من خلال توفر وسائل الاتصال السريعة التلفاز» القنوات التعددة شبكة الانترنت وتراید اعداد 
الشترکین فيهاء سهولة السفر والتتقل وغیرها من العوامل التي اثرت بشکل كبير على AS‏ من 
ثقافة الجتمعات» وهذا التاثير ينعكس بشکل مباشر على الكثير من GLE‏ الجتمعات» وهذا التأثير 
Key‏ بشکل مباشر عل مدى قدرة النظیات من الاستجابة هذا التغر امحاصل. 


-A‏ الطبقة الاجتماعية 


يتكون كل مجتمع من جموعة من الطبقات (الفقات) ويكون افراد الفئة الواحدة 
(الطبقة) يشت ركون بقيم وسلوكيات متشايبة (Kotler2001)‏ 

إن الجتمعات تختلف من حيث الترکیب والطبقات الاجتماعية وان هذا الاختلاف 
يعود الى الاختلاف بالعديد من العوامل مثل المنطقة الجغرافية التي يسكنون فيها (جبال» 
صحراء» حضر سهول» او من حيث عامل الدخل (الرتفع» وسط منخفض) او من حيث 
الوظيفة (مهندس» طبیب» مدرس» عامل... الخ). وتقاس الطبقة الاجتاعية ويحدد سلوكها 
العام والشرائی نتيجة الى تشكيله من العوامل التى تميزها عن الطبقات الاخری» ويعتمد 
العاملون في التسويق استراتيجية تجزئة الاسواق استناداً الى هذه العوامل لكي يتمكنون من 
تصميم مزيج تسويق یتناسب وطبيعة الطبقة المستهدفة. 

إن تقسيم المجتمع الى طبقات لا يعني Ob‏ هذه الطبقات ثابته انیا ينتق ل الافراد ما 
بين هذه الطبيقات استناداً الى تغير العوامل السابقة الذكر (من كان يسكن في الصحراء قد 
ينتقل الى المدينة وهذا سوف يؤثر على سلوكه الشرائي ونمط BLAS‏ ومن كان دخله مرتفع 
وينخفض فانه سوف يعيد النظر بالكثير من قرارات الشراء وهكذا. ولقد حدد (Kotler)‏ 
ote‏ من الطبقات الاجتاعية على النحو الاتی: 





1 
1 
— 
i 


- الطبقة الاعلی الاعلی: 


[re‏ الافراد الذين یعیشون في ثروة موروثة ویتمیزون عن الاخرین بتوفير الامکانیات 
المالية هم لشراء كل ما یرغبون ولکن بشکل لا يجذب الانتباه او هدف التفاخر. 

- الطبقة الأعلى الوسطاء: 

آفراد هذه الطبقة یتمیزون بالدخل الرنفع وثروة كبيرة يحصلون علیها من خلال 
الاعال التي يقومون بهاء یشترون السلع والخدمات الرتفعة الثمن وحاولون الارتقاء ال 
طبقة أعلى. 

- المتوسط الوسطى: 

وتضم أصحاب المهن والحترفون؛ ورجال الاعمال ومدراء الشركات ويمثلون افراد 
هذه الطبقة سوق رائجة للملابس المرتفعة الثمن» والاثاث. 

- الطبقة العاملة: 

وتكون نسبتها أعلى من نسبة الطبقة الوسطى ویتمیزون باسلوب حياتهم مهما اختلف 
والنصح قبل اتخاذ قرار الشراء ويعتمد قسم منهم على المساعدات المالية. 

- الطبقة الأدنى الأعلى: 

يؤدون أعمال لا تحتاج الى مهارة ومقابل اجور قليلة جدا ويعيشون فوق مستوى الفقر 

Aidai -‏ الدنيا الأدنى: 

أفراد هذه الطبقة أغلبهم من العاطلين عن العمل او يعملون أعمال صعبة ويعتمدون 
بشكل عام على المساعدات المالية. 





إن هذا التقسيم السابق قد ینطبق على مجتمع وقد لا پنطبق على ختصع اخر. وهذا 
الاختلاف يعود الى اختلاف الدولة النطقة المهنة» مستوى التطور التکنولوجی والتعليمي 
في الدولة» العامل الاقتصادي....الخ. 

4- العامل التكنولوجي: 


يؤثر التط ور التكنولوجي الذي غر به دولة على حياة افرادها وعلى سلوكهم 
تطورتکنولوجی متقدمة فأن أفرادها على الغالب سوف يتجهون الى لب العلم» يحصلون 
على فرص عمل. دخوضم مرتفعة» هم قدرة شرائية عالية» تقدم لهم انواع مختلفة من 
السلع واطندمات» تسعی الشر کات الى تلبية حاجاتهم ورغباعبم يزداد الاهتام بعملية 
التعشة والتعلیف الانش alo‏ الترو As‏ جو ده tee‏ الخدمات التعليمية: الصحيةء 
الترفيهية وغيرها من الخدمات. 

-٠‏ العوامل الدیموغرافية 


يتأثر سلوك الافراد وسلوکهم الشرائي مهذه العوامل وتعتبر من العوامل المهمة 
والاساسية في تجزئة الاسواق واستهدافها وتشمل هذه العوامل الفئة العمرية الدخلء 
التحصیل الدراسي» الهنة» منطقة السکن,» الجنس وغیرها من العوامل القابلة للقیاس والتي 
یمکن التعرف علیها بسهولة. إن الدراسات السلو ES‏ اکدت اختلاف سلوك الافراد استنادا 
الى اختلاف هذه العوامل فعلی سبيل الثال: استهذاف سوق الاناث مختلف عن استهداف 
سوق الرجال» وسلوك الشباب الشرائی مختلف عن سول الرجال من هم بعمر £0 سنة 
فيا فوق» وقرارات شراء الدراء يختلف عن قرار شر el‏ الطلبة او الع‌ال لاختلاف الرغبات 
وبشکل عام تقسم اسواق الشترین او الستهلکین استناداص الى هذه العوامل ومن ثم يتم 
استهدافهم بالنتجات والانشطة التسويقية لاثارة دوافعهم وزرع الاعتقادات الناسبة تجاه 
المنتجات وتبيئة الفرد SLAY‏ قرار الشراء. 





ب - الاسرة وا لجماعه المرجعية 


یعیش الافراد ضمن الاسرة ویتفاعل معها ویعیش ايضا ضمن he pot‏ او علد من 
المجاميع وهذه الکونات الا جت‌اعية دور فعال في تکوین السلول. 

۱- الاسرة 

تعتبر الاسرة اول مجموعة اجت‌اعية ينتمي ها الفردوفا الاثر الأكبر من تکوین شخصیته 
ومواققه وسلوکه. 

۲- الجماعة المرجعية 

يتائر سلوك الافراد بالمجموعة او المجاميع التي ينتمي اليها. المدرس ينتمي في المدرسة 
الى المدرسين معه Mg‏ نقابه الدرسین ويشتركون بالاهداف وبنفس الوقت هؤلاء الدرسون 
ينتمي كل واحد منهم الى اسرة مختلفة» منطقة مختلفة» أصدقاء خارج إطار العمل وغيرها من 
المجاميع التي تؤثر على تكوين مواقفه وسلوك شراءه. 

ج -المد خلات التسويفية 

تكون من خلال مجموعة الانشطة التي تقوم بها المنظمات الخدمية والانتاجية والتسويقية 
للتأثر على قرار شراء الأفراد ومنها: (ردينت» ۲۰۰۹) 


= المنتج (سلع» خد مات افکار» استشارات...الخ). 


- التوزیع 
- الدلیل الادي 
tll =‏ 


eat: = 


ينا 





إن العوامل السابقة او ما یطلق علیها بعناصر الزیج التسويقي تلعب الدور الأساسی 
في تلبية حاجات ورغبات الافراد من خلال تعريفهم بالنتجات (سلم؛ خدمات. افکار) 
وحثهم على شرائهم من خلال عملية التحفيز والاقناع وبناء صورة ذهنية عن الخدمات من 
خلال مقدميها والدليل Goll‏ وتقيس العمليات. 

ان العاملين في المنظيات يسعون الى اثارة الحاجات وشحريك الدوافع وبناء الاعتقادات 
وتكوين مواقف ملائمة تجاه السلع والخدمات لدفع الافراد الى اتخاذ قرار الشراء من خلال 
عملية الاتصال والتفاعل وعلى 2 Gye‏ الوقت الحاضر لان المستهلكين اصبحوا اقل 
اخلاص للمنتجات بفعل تأثبر الانشطة التسويقية للمنظيات الاخری والنافسة واختلافها 
باعتلاف النظیات وكذلك بسبب تنوع السلع والخدمات القدمة للسوق ما جعل الستهلك 
الستفید لا يمتلك ole gles‏ كافية عنها بشکل دقيق. ان عملية الانتقال من علامة تجارية ال 
علامة اخری آصبح امر سهل على الشتري ولکی لا تفقد النظیات زبائنها فإنها تحاول تمييز 
نفسها عن النظات الاخری Jeanet Jerome,2006)‏ 

ویشم )2006 Paul,‏ بان دزاسة سلوك الستهلك والزبون A Soltis‏ توقع هذا 
الس لو تسد غل معرفة مدی تاثر عوامل البيئة الضويقية والانشظة الشويقية وغل 
الاخص من خلال تحدید مدی قدرتها على اثارة الدوافع» وتکوین مستوی معرفة وإدراك 
والتأثير على شخصية الفردء وتشكيل مواقفة او تعدیلها والتأثير على آسلوب الحياة. وتشير 
(Marie,2002)‏ الى اهمية البرامج التسويقية» الرسائل الاعلانية التفاوض» إدارة الحديث 
مع الزبائن» تصميم المتاجر الخارجية والداخلية» خصائص المنتج» العبوة والغلاف الحودة. 
تعتبر محفزات مهمة تدفع الى اتخاذ قرارالشراء وتكراره. 

ويشير öl at (Michael and Rose,2009)‏ ان الترويج والعاملين في المنظيات يلعب 
دور مه في بناء موقف ملاتم تجاه النظمة ومنتجاتها لان للتجارب السابقة دورا مها في اتخاذ 
قرار الشراء الستقبلی وفي تعزیز قوة الواقف الذي يؤثر على عملية تکرار قرار الشراء. 





د - خصائص الشخصية : 


ان الکونات النفسية والشخصية للمستهلك او الزبون ها تآثير على قرار الشراء وتكرار 
هذا المنتج او ذاك وتتضمن ما يلي: 

* اللحاجات والرغبات 

* الدوافع 

= الا دز ال 

= تچ 

* الذاكرة قصيرة الامد وطويلة الامد 

* مستوی الذکاء 


۱- الحاجات والرغیات 


نمثل الحاجات عوامل كامنة داخل الانسان ولا تظهر للاخرین بشکل مباشر El‏ یمکن التعرف 
عليها من خلال سلو الافراد في الحصول على الاشياء وان عدم حصوفم على ما يجتاجون وف 
عله یفقدونالتوازن ویکونون في حالةقلق مستمريتهي ,آلف رل عل السلعة و دم 

إن تحدید حاجات الافراد ورغباتهم ثل القاعدة التي تستند علیها قي تصمیم وانتاح السلم 
والخدمات و تطویرها لان من خلا ها تستطیم النظات تحديد مستوی الحودة الطلوب وتحقيق 
الميزة التنافسية وتکون قادرة على توقع مستوی ادمات المطلوب )1994 (John and Liz,‏ 

؟- الدوافع 


الدوافع تمثل قوى كامنة لا يمكن التعرف عليها الا من نحلال الاحتياج لانه يحركها 
لتصبح قوى تحرك الافراد باتجاه القيام بفعل ما. إن هذه الدوافع قد تكون دوافع جوهرية 
متأصلة او دوافع الأفراد تكون متأثرة بالاخرين من خلال التعامل معهم (Deci,1972)‏ إن 
دوافع الافراد تحركهم نحو القيام بسلوك ما او شراء سلعة او خدمات وقد يكون الدافع المثار 
من قبل الاخرين هو الاعجاب بهذا القرار او الثناء عليه. 





إن الدوافع الجوهرية تحرك من قبل حاجات ورغبات جوهرية ولقد تم تخديد(7١)‏ 
حاجة ورغبة جوهرية اساسية ويشير Reiss(2004)‏ من خلال الدراسة التي قام بها على 
(1۰۰۰) شخص بان هذه الرغبات تعتبر دلیل لسلوك الافراد ویمکن تلخیصها بما يلي : 

- القبول» الحاجة للموافقة. 

- الفضول» الحاجة للتفکر والاعتقاد. 


- الاکل احاجة الى الطعام. 

— عائلية الحاجة لتربية الاطفال. 

- الشرف» الحاجة للولاء للتقاليد والقيم العشائرية» والجموعة. 

- المثاليةء الحاجة للعذالة الاجتاعية. 

- الاستقلال الحاجة الى الفردية. 

- الطلب؛ الحاجة الى البيئة الستقرة والمنظمة. 

- النشاط الطبيعي» الحاجة الى التدريب. 

- القوة الحاجة لتأثر الادارة. 

- الرومنسیة الحاجة الى التعامل مع الجنس الاخر. 

- التوفير» الحاجة لجمع. 

- العقد الاجتماعي؛ الحاجة الى الاصدقاء والعلاقات الاجتاعية والنرلة الاجت‌اعية. 

اوخ اجه تما 

- الثان الحاجة الى الرد. 

= إن هذه امحاجات والرغبات تلعب دور اساسي في تحريك الدوافع لدفع الفرد للقیام 
شلوك Be‏ 

* إن الدوافع العاطفية تدفع الافراد الى شراء السلم والخدمات Gap‏ التفاعر وحقیق 
الطموج ويحقق متخذ القرار منفعة نهسية ویکرن على الغالب قرار فردي. 


ي دارة علاقةالزبون 





= الدوافع العقللانبة او الرشيدة تدفع الا فراد الى اماد قر ار شر el‏ مدروس ومستند على 
العلو مات والمفاضاة والمقارنة واختیار البدیل الافضل. 
الخطط القادم یمثل دور احاجات والدوافع في تکوین السلوك 
مخطط (۳-۳) دور الحاجات والرغبات 4 تکون السلوك الشرائي 





المرجع: الصمیدعی؛ ردینی؛ ١‏ ۰ س EYA‏ 


۳- الادوالگ 

یتعرف الافرادعل البيئة المحيطة بهم من خلال ادراك ما حوهم ویلعب الا دراك دور 
اسامی في التأثير على سلوك الافراد من خلال استقبال العلومات من العالم الخارجي عن 
طريق الحواس الخمس وتعتر هذه العلومات منبهات خارجية وتختلف هذه المنبهات من 
حيث الشدة والتأثیر» والافراد غير قادرين على فهم المعلومات الحديدة الا من خلال عملية 
التحفيز والتي تثير تجارءهم السابقة. والمقارنة ما بين ما لدیهم من معلومات وما تلقوه ومن 





ثم رسم صورة جديدة والاحتفاظ بالصورة الذهنية (Robles and Vincent, 200P) pha)‏ 
یعتمد جهاز الا دراك على النبهات الخارجية هذه النبهات قد SG‏ اشعال» اصوات» 
ضوء» رسوم الالوان آفراد....الخ. ویعتمد إدراك الافراد Ld‏ التبهات على من خلال 
اهمیتها بالنسبة له وما يرغب فهمه لتحقیق هدف ما )2006 (Robles,‏ أن الأفراد سیتقلون 
العلومات من خلال حواسهم؛ حیث یقوم جه از الادراك بتنقیتها وتنظيمها وتفسیرها 
واختیار المناسب منها مهدف خلق صورة شاملة للعام المحيط Cage‏ ویعمل السوقون الى بث 
المنبهات من خلال الانشطة الترومجية» ورجال البیع» وترتیب التاجر الداخلی والخارجي 
عرض السلع داخل التاجر ااسم والعلامة التجارية» العبوة والغلاف وغیرها من الانشطة 
السويقية بهدف تکوین صورة مناسبة عن النتجات التي تتعامل بها النظمة. 

ان النظیات del!‏ تواجه مشكلة لعدم ملموسية ما تقدم لذلك تعتمد في بث النبهات 
الى الستهدفین من خلال الاعتماد على السلع الداعمة لتقدیم الخدمة وعلی العاملین في Ske‏ 
التسویق ان يدركوا Ob‏ هناك اختلاف في مستوی إدراك الافراد للمنبهات التي ترسلها لذلك 
تعتمد be‏ | تحدید طبيعة التبهات الاکثر تأثيرا وعل اكير عدد من المستهدفين. 

إن ادراك الافراد لما يدور حوله یعتمد che‏ 

- شدة الانتباه وتتأثر هذه الشدة بالتجارب السابقة شدة النبه وأهداف الستهلك او 

الزبون. 

- طبيعة النبهات؛ من خلال استخدام مثيرات مالوفة اوغير مألوفة لإثارة الدوافع. 

- يقوم الافراد باستقبال واختيار المنبهات التي تناسبه 

- للخصائص النفسية الاخری دور مهم ی Mal‏ الفرد لما هو حوله (الذاکرق التعلم 

الذ کاء الدوافع). 

للإدراك دور مهم في التاثير على السلوك وختلف هذا التأثر باعتلاف النبهات وشدعها 

ومدئ تقاعلها مع الشرات السابقة ودوافع all‏ > 


ي إدارة علاقة الزبون 





=f‏ التعلم 
التعلم يكون نتيجة للتجارب السابقة للفرد والتى تكسبه المعلومات والخبرات التي 
يستفاد منها في سلوكه الستقبلی ويستفاد الافراد كذلك من تجارب الاخرين. إن حصول 
الأفراد على منبهات مرضية سوق تجعل تجار بهم معززة للقيام بتكرار نفس السلوك. 
إن التعلم يحصل من خلال العلومات التي يحصل علیها الافراد والتجربةء التدریب؛ 
الفهم ويتطور بمرور الزمن؛ حيث ان تجارب صغار السن تختلف ماما عن من يكبرهم عمرا 
(Mayer, 2001)‏ إن العاملين في جال تسويق النتجات بقدمون المعلومات والمحفزات التي 
تحثهم على الشراء pty‏ لمم مستوى الاشباع الذين يرغبون بالحصول عليه فان تکرارهده 
الحوافز أو المنبهات سوف يدفعهم الى تكرار الشراء استناداً الى تجاربهم السابقة والمرضية. 
ويتفاعل التعلم مع الادراك من خلال استلام جهاز الادراك للمعلومات ومقارنتها مع 
العلومات التي يمتلكها الفرد ومن ثم اتخاذ القرار المناسب. 
۵- التذكر 
fob‏ ال الدراسات الا كاديمية الامريكية التقنية للعائلة هف اله نوعان من الذاكزة 
(American Acudemx Of Family Psysievans,2009)‏ هي : 
* الذاکرة قصيرة الامد وتغزن فيها العلومات القريبة مثل الاساءء وجبات 
الطعام الاعمال اليومية» وتعمل إدارة التسویق على استغلال هذه الذاکرة 
من خلال الرسائل الاعلانية والنبهات التي تقدمها لتحفیزهم على الشراء 
وتستمرفي بث النبهات كي تکون في الذاكرة القصيرة ويتذكر الشتري النتح 
وخصائصه ويندفع لشراءه. 
* اما بالنسبة الى الذاكرة البعيدة الأمد فأنبا تعتمد على المعلومات السابقة والتی 
مرعليها فترة من الزمن ولعبت دور مهم على تجارب الافراد وخبراتهم السابقة 
وتساعدهم على اتخاذ قرارات أكثر عقلانية. 





"= الد‌گاء 
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العباقرة ويمثلون نسبة قليلة وبالقایل ضعیفی الذکاء ویمثلون ایضاً نسبة قليلة جدا وباقی 


الافر اد يصنفون ما بين هذه الجمو عتن. 
الشکل رقم (۳-؟) 






عیاقرة الذكام الاعنيادي ذكاء ضعيف 


خآ .۸1 


aL asl ga allt‏ اله فة 

ه- الخرجات 

تتکون الخرجات السلو كية نتيجة لبر عوامل البيثة الحيطة والکونات النفسية للفرد 
حيث پفوم جهاز الادراك من خلال استلام المدبهات والتفاعل مع التعلم الذكاء والداکرة 
لخلق صورة عما حوله وتكوين اعتقاد ما حول تجاه الشىء الذي تدور حوله عملية التنبيه او 
التحفیز ومن ثم يتم خلق موق ف معين تجاه هذا الثیء وهذا الوقف يتائر بش خضية الفرد 
بشکل کبیر واسلوب HL‏ ومن ثم قوم باتخاذ قرار الشراء. 





1 
1 
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۱- الصورة الك rt‏ 


مثل حصائص الشیء بالنسبة للسلع الملموسة ولا توجد مشكلة في رسم صورة ذهنية 
عنهاء ولکن الشکلة أكثر تعقيداً في جال الخدمات لعدم إمكانية رسم صورة لشی» غير 
ملموس» ويتم التركيز على خصائص السلع الداعمة (بنایات اجهزة الوان: عاملين... 
الخ) في رسم هذه الصورة. من السهل تكوين صورة ذهنية عن سيارة ما من خلال (لونباء 
حجمهاء قوة الحرك العلاقة...الخ) ولكن من الصعب تكوين صورة عن خدمة المحامات 
والصورة تتكون من خلال محامين» مكتب محاماة» نشاطه في المحكمة. 


slats الا‎ ۲ 


يعتر الاعتقاد دالة لتقييم قيمة ا موقف ويشير كل من Jamer and Janet,(2001)‏ الى 
ان الاعتقاد يتكون من خلال العلومات التي يتسلمها الفرد من البيشة المحيطة وقد تتكون 
لدية اعتقادات معقدة وصعبة ومغلقة يصعب تغييرها وهنالك اعتقادات يمكن التأثر عليها 
وتغيرها وهذا ما يركزعليه العاملين في تسويق الخدمات والسلع. ويشير كل من Fishbein)‏ 
and Ajzen,(1975‏ لى ان الاعتقاد يمثل دالة مهمة لقياس الموقاف. 

۳ المواقف 

يمثل الموقف تهيثة الافراد تجاه موضوع ما سلباً او ايجاباً واذا كان هذا التهيء أقوى 
من الكابح للسلوك فان الموقف سوق يصبح سلوك ويقوم الافراد بإتخاذ قرار الشراء 
لذلك تسعی النظات الى محاولة تغيير الموقف او تحسينه وعلى الأخص المواقف الضعيفة 
(Lewis,2004) (Myers,2001)‏ 

* مصادر العلومات التي يثق بها الفرد مثل الاهل والاسرة 

* الرسائل الاعلانية 

* زيادة العر 43 


m‏ قوة الا قناع 





SUI *‏ على الاعتقادات التناقصة Y‏ تسبب قلق وتوتر للفرد» يعمل على تخفیضها 
= التأكيد على مناشدة العواطف بالرسائل. 


یستطیع الختصون توقع السلوك من خلال التعرف على مواقفهم اذا كانت هذه 


فریه 

الواقف التي طورت استناداً الى التجربة ومن خلال الرسائل القنعة 

إمكانية الوصول الى الوقف وتنشيطة 

المواقف يمكن تصنيفها بشكل عام الى نوعين: 

مواقف مغلقة يصعب تغييرها 

مواقف ضعيفة يمكن تغييرها 

إن ال و اقف تختلف وتتغیر استتادا ای James N,(2006)‏ 

قوة ومتانة التأشر. 

آهمية الصلة الشخصية بالتصل ومرسل العلومات. 

سهولة الوصول الى الاعتقاد والتأثير علية وتنشيطه ومن ثم تنشيط الوقف. 
التعقيد يتطلب جهد لتبسيط الموقف وجعله ضمن الإطار العام. 

الأزدواجية بسيب المشاعر السلبية والامجابية ها نقود الى عدم الوضوح وتلعب 
المعلومات دور مهم في تحديد احد الا جاهین. 

لتماسك والاتساق الداخلى الذي يتطلب جهود اكبر من اجل التأثير على المواقف. 


مصادر مقنعة وقوية تؤثر على مستوى الادراك والاعتقاد. 


سام ادارة علاقة الریون 
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- قلوات مقنعة he SLU‏ الاعتقاد. 


٤‏ اتخاد قرار الشراء 


يواجة الافراد العدید مج عمليات SUE]‏ القرار وفيا ومن صمن هده القرارات قرار 
شراء السلع والخدمات والذي من خلاله هيدف الافراد الى تقلیل الحيرة والشك حول 
البدائل من اجل اختیار البدیل القبول؛ ویکون اتخاذ القرار نتيجة لسلسلة من الاعيال 
(استلام المعلومات» دراستهاء تحليلهاء إدراكهاء مقارنتها مع التجارب السابقة) ومن ثم يتم 
اتخاذ القرار الذي يشر الفرد بأنه سوف يحق الرضا والاشباع الذي يبحث care‏ إن عملية 
SLEI‏ القرارات تعتبر عملية مستمرة يقوم بها الافراد بشكل روتینی ومتكرر أو بشكل محدود 
ويتطلب منهم جمع المعلومات بهدف التعرف بشكل آکبر على أبعاد القرار وتوقع نتائجه 
وبشكل عام فان قرار الشراء يمكن ان يكون: (الصميدعيء ردينة ۲۰۱۷) 

- فرارشراء تقليل التنافر 

التنافر الادراكي يكون نتيجة لوجود اعتقادات متناقصة يؤكد لدى الافراد حالة 
من التوتر اللفسی الذي يولد القلق لدى الأفراد من القرار الذي سوف يتخذ او سبق وان 
اتخذ فقد يعتقد الفرد ويعطي رأيه بان السرعة في قيادة السيارة تمثل حطر ولكنه يقود 
بسرعة فائقة على الرغم من ذلك» آما من ناحية الشراء فان قرار الشراء قد ينطوي على 
مجازفة كبيرة لارتفاع Glo‏ عدم القناعة التامة بالجودة ولكنهم يقومون باتخاذ هذا القرار 
ولكن بعد اتخاذ قرار الشراء حصل التنافر وعلى المسوق ان يقلل من هذا التنافر من خلال 
العلو مات والادلة التي تدعم قرار الشراء. إن الكثير من الافراد يجدوا بان الادخار في البنوك 
الغیرالاسلامية حسب الشريعة الاسلامية حرام ولکن قسم منهم يودعون الاموال لقاء 
الفائدة ويحاولون ان مجدوا مبرر لذلك لتقلیل التنافر البتولك الاسلامية عملت من خلال 
الضاربة وعدم ثبات نسبة الفائدة وتغیرها استناداً الى تغیر آرباح البنك عملت على تقلیل 
التنافر في اتخاذ قرار الشراء. 
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- قرار الشراء الروتيني 


يعتير هذا القرار من القرارات التکررة ولا یتطلب من متخذ القرار بذل جهود کبرة 
من fol‏ الحصول على سلعة او خدمة ولا مجد مبرر cl oY‏ عملية القارنة والفاضلة ذهاب 
الافراد للعمل يجعل عملية استخدام وسائط النقل العامة قرار روتيني وتكرر» شراء سلعة 
ميسرة مثل الخبز» معجون الاسنان قرار el‏ روتینی» الذحاب الى صالونات BIA‏ حلات 
تنظيف الملابس وغيرها تعتير قر ارات روتينية لوجود معلومات لدی الفرد؛ وعملية إبدال 
العلامة او التجر لا تمثل مخاطرة كبيرة» آسعار السلع والخدمات منخفضة. 

- قرار الشراء بالبحث عن التنويع والتغیر 

يتأثر قرار الشراء بالتطور الحاصل بعوامل البيئة الحيطة وظهور منتجات (سلع 
و خدمات) كثيرة ومتنوعة ما یدفع الافراد الى اقتناء ما هو AST‏ تور وأكثر إشباع. إن إدراك 
الافراد بوجود اختلافات ما بين العلامات المقدمة للسوق وما بين الخدمات القدمة فأنه يقوم 
بعملية التغیر بهدف اقتناء ما هو آحدث ومدف التجدید والتنویع. 

ان عملية اتخاذ قرار الشر tel‏ (رديئة؛ ۲۰۰۹): 

" تعتير النتيجة النهائية لسلسة من الاجراءات. 

* الشتري يبحث عن سلعة أو خدمة ببدف إشباع حاجاته ورغباته. 

* المشتري يدرك جيداً بان عملية اتخاذ قرار الشراء تدفعه الى القيام بعملية القارنة 

والمفاضلة ما بين البدائل المتاحة واختيار البديل الأفضل . 
" نجب الاعتاد على معلومات دقيقة. 
* يسعى المشتري الى جع العلومات التي يستند عليها SLEY‏ قرار الشراء. 


j‏ يقوم الشتري بعملية تقييم قرار الشراء والتأكد من انه اتخذ القرار الناسب. 





۱- الساوك الملاحظ (سلوك الشراء) 


يمثل التعبم‌الظاهری للمستهلك والشىء الوحید الذي یمکن ملاحظته او مشاهدته 
أثناء قيام الافراد بعملية الشراء آما العوامل الاخرى سواء عوامل نفسية داخلية او خرجات 

مثل الصورة الموقف فلا يستطيع العاملين في مجال دراسة السلوك المشاهد فعلى سبيل المثال: 

تستطيع إدارة متاجر الأقسام مشاهدة سلوك المشتري من خلال كاميرات التصوير وتحدد 

مكان تمركز المشتري على سلعة ماء ملامح الوجه؛ نظرة العين للساعة؛ حركة الید» اخذ 
الساعة ام تركهاء التجول في التجر المكان الذي يقف فيه المشتري ويتأمل السلع العروضة 
ولكنها لا تستطيع التعرف Le‏ يدور داخل المشتري من أفكار وردود فعل» وتقييم» و تحكم 

على ذلك من خلال قيام أو عدم قيام الفرد بإتخاذ قرار شراء السلعة. 

» رابعاً: انواع الزيائن 
ليس هنالك منهجاً واحداً يمكن اعناذه في تحديد انواع الزبائن وهذا يعود لنوعية 

الزبون وحجم مشترياته تختلف وفقاً لطبيعة الزبون فرداً او منظمة رسمية او غير رسمية: 

وحجم انشطتها وطبيعة النشاط الذي تزاوله صناعية او خدمية ام تجارية. لذلك فان تصنيف 

انواع الزبائن يخضه للمعايير المشار اليها اعلاه. ولكن بشكل يمكن تقسيمهم ال نوعين 

اساسين هما (عباس» الحنابي؛ :)5١ 1١5‏ 

-Í‏ الزبائن الداخلين: هم عبارة عن زبائن داخل النظمة والذي توفر طم النظمة منتج 
او خدمة او معلومة داخحل وخارج إدارتها وبمختلف السوولیات مرؤّس» رئیس 
زمیل» موظف سيط او کبیر... وغیرهم من منتسبي النظمة. وبالواقع هؤلاء 
لا یشکوا ثقلاً كبيراً لمشتريات النظمة لانه تسبقهم قليلة جداً قصيرة للزبائن 
الخار جين. 

ب- الزبائن الخارجين: هم عبارة عن مجموعة الزبائن من خارج المنظمة اللذين يتعاملو 
معها بغض النظر عن حجمها ومشترياتهم افراداً او منظمات. 





حاول النظمة توجیه جهودها نحوهم وترغب في اشباع حاجاتهم ورغباتهم من خلال 
توفیرها للسلع والخدمات وبأسعار مقبولة وجودة ونوعية يرضى عنها الزبون. والتواصل 
معهم من اجل ضهان هذه العلاقة وخلق الرضا والولاء لديم الذي يمثل الحجر الاساس 
في اقامة العلافة واستمرارها لفترات طويلة» اي ان تحاول ان تجعل منهم زبائن دائمین (طول 
الحياة). إن نجاح النظمة في اقامة علاقة طيبة معهم خاصة وانهم یمثلون اعدادها الکبيرة من 
الافراد اوالستهلکین من خلال العمل على کسبهم والاحتفاظ بهم لفترات طويلة ما ینعکس 
على النظمة في بقائها واستمرارها. 


هناك عدة انواع من الزبائن هم: 


۱- الزبائن الافراد: الذين یتعاملون مع النظمة بش کل مستمر ویشکلون الاساس 
لزبائن النظمة ویطلق على ذلك ما یسمی بسوق الستهلك النهائي وهم عبارة 
عن الشترین للسلع واخدمات بصورة منظمة او مستمرة ویطلق علیهم الربائن 
الافراد الذين یشکلون النسبة الاكبر للزبائن والتی يجب على النظمة توفير منتجاتها 
من سلع وخدمات با یتناسب مع مستوی دخوطم وباجودة القبوله المتناسبة مع 
هذا الستوی من الدخل» اضافة للتسهیلات التوزيعية والبيعية التي لابد للمنظمة 
ان تقدمها لاغام عملية الشراء. لذلك لا بد ات تتوفر للمنظمة العلومات اللزمة 
عنهم وموثقة (خاصة الزبائن ¿ الدائمیین) ضمن قاعدة العلومات من الضی في 
اقامة عالاقة طويلة معهم واستثار قيمتهم بالشكل الذى يحقق اهداف المنظمة. ان 
اقامة علاقة طيبة مع هؤلاء الزبائن يمثل استثاراً مها للمنظمة لذلك يجب عليهم 
اتور ار الاتضنال. 

۲- الزبائن الصناعيين: والقصود هم (سوق الشتري الصناعي) وهو سواء كانوا 
منظات صناعية او اف راد صناعیین» وتعتبر عملی ات شم اء التعجات والشدمات 
الصناعية من العملیات المهمة والاساسية وذلك يعود ال حاجة هذه النظات 
الى منتجات تختلف تسم بالجودة المناسبة؛ والكمية المطلوبة: الامسعار اللائمة 





في الوقت الناسب. الزبائن الصناعیین یمتلون نسبة كبيرة ولکن ليس بنسبة 
الزبائن المشترين الافراد الا ان مشترياتهم تشم بكبر الصفقة وقیمتها ASU‏ 
واهمیتها للمنظمة البائعة اضافة الى ان عملیات السشراء الصناعي تتطلب ما يلى: 
:(Zorannand 2007)‏ 


التحضر 

إدارة العلاقات 

المفاوضة ما بين الموردين 

التحليل» التقييم والوافقة 

مفاوضات؛ اتصالات وتبادل معلو مات 

اختيار الجهزین او الوردین الناسبین 

اضافة الى ان هناك عدة عوامل تؤثر على عملیات الشراء الصناعی (الصمیدعی 
aus,‏ ۲۰۱۱) وهی: 

اهمية استراتيجية الشر اء. 

المبالغ المخصصة للشر اء. 

حصائص عروض السوق. 

درجة الخاطرة التي ترافق عملية الشراء. 

درجة ob‏ النتجات الوجودة ضمن الروتین في النظمة. 

ویمکن اضافة العوامل التالية: 

التعامل السابق مع النظمة الموردة او الجهزة. 

ما درجة العلاقة بين الشتري الصناعي والنظمه الوردة او الجهزة. 
تسعی النظمة الوردة لکسب الشترین الصناعیین والاحتفاظ بهم. 





ما درجة التسهیلات القدمة. 


اسلوب وطريقة تعامل المنظمة الجهزة مع الشترین الصناعیین. 

الالتزام بالعقود الموقعة. 

الالتزام بالوقت الحدد للتسلیم. 

لالتزام بالكميات الطلوبة وفق الجدول الزمني. 

لذلك یتحکم على النظمة الوردة او الجهزة مراعاة العوامل السابقة اذا اراد كسب 
هؤلاء الشترین کزباتن دائمیین معها. وهذا لا یمکن ان يتم الا من ely‏ قاعدة 
معلومات عنهم؛ الایصال والتواصل معهم من اجل بناء علاقات قوية ومتميزة 
معهم واستمرار تلك العلافة لان مشترياتهم تشکل نسبة كبيرة من مبیعات اي 
منظمة موردة طم. 


¥- الزبائن التحاريين: والمقصود بهم الو سطاء بمختلف انواعهم: تجار cole‏ عجار 


تجزئةء ووکلاء وغیرهم. ویطلق علیهم تسمية (السوق التجاري). فالوسطاء 
حتلون حلقة وصل ما بين النظمة واسواقها ویستخدمون لتخفیف العبء عن 
المنظمة او جزء من مطالبهاء وهولاء یقومون ببيع منتجات النظمة الى الشتري او 
المستهلك الاخر مقابل عمولة معينة او هامش ربحي معين یتفق عليه مع النظمة 
الجهزة هم. إن الزبون التجاري (الوسیط) یمثل الاساس في نجاح استراتيجية 
تسويقية وبيعية للمنظیات OY‏ حجم تعاملهم مع النتجات او الخدمات کبیر جدا 
ويمثلون نسبة كبيرة من زبائن المنظمة. 

إن نوعية مشتريات هؤلاء الزبائن متنوعة ومتعددة خاصة في تجار التجزئة 
(الصغار مثل الدكاكين الصغيرة او السوبر ماركث الصغيرة منها والكبيرة 
والاخيرة تكون عبارة عن منظات تجارية ذات تأثير کب في السوق). 

إن كسب مثل هؤلاء الزبائن مسألة مهمة وضرورية نجاح الاستراتيجيات 
التسويقية والبيعية» وكذلك اهمية الاحتفاظ بهم من خلال اقامة علاقات طويلة 





معهم وهذا لا يتم الا من خلال ما تقدمة النظمة من تسهیلات وحسن تعامل 
والالتزام بالعقود وغيرها. ان ely‏ قاعدة معلو مات مو لا مر Me‏ اساسیه تتضم 
ls‏ العلومات اللازمة وهی الاساس في اقامة علاقات معهمء اضافة للاتصال 
والتواصل معهم مسألة هامة لتوثيق العلاقة واستمراها بالشكل الذي يخدم 
اهداف المنظمة. 


الزباتن الحكوميين: وتقصد السوق الحكومي وهم عبارة عن دوائر الدولة 
الحكومية المختلفة اللذين يشترون لتلبية حاجات دوائرهم المختلفة من منتجات 
او خدمات ويتصف السوق الحكومية بالإتساع وحجم المشتريات التي ننم. وكا 
هو معروف فان المشتريات الحكومية لا تتم عبر افراد بل عر لحان متخصصة 
تطلق عليها تسمية لجحنة المشتريات التي تتولى الاتصال بالنظیات الموردة (صناعية. 
اریت (oat‏ من اجسل de dyah‏ عروض lige‏ ویدم اپار العروض 
ذات الاسعار المناسبة والمواصفات المناسبة التي تتفق مع ما تحتاجه هذه الدائرة 
ام تلك.وتعتبر الزبااسن الحكومين زبائن مهمین لکون صفقات الشراء قي اغلب 
الاحیان كبيرة وذات قيمة مادية ijle‏ وعلیه فان النظمة المجهزة لا بد ها ان 
تضع الاسس اللازمة والجاذبة لهم من اجل کسبهم وتقدیم ما یمکن تقديمة من 
تسهیلات وعروض وتعامل ايخابي وصادق من اجل الاحتفاظ بهم وحاولة اقامة 
Bde‏ طويلة معهم. 

زبائن النظیات الخاصة: ویقصد به سوق المؤسسات وهم من النظات الخاصة 
لیست مر بطة بالوسات: dye SL‏ (مثل doll Sigel‏ الجامعات: الخاضة: 
الستشفیات eu‏ الشر Lol Gls‏ وغیرها) هده الوسسات لدیبا حاجات 
متعددة لتلبية حاجات زبائنها الختلفین. إن هذه المؤسسات كثيرة ومتعددة فیها 
الكبيرة والصغيرة وبالتای فان مشتریات هذه المؤسسة تشکل نسبة كبيرة نوعا 
ما من مبیعات النظمة المنتجة او الموردة المختلفة و کذلك تشكل dad‏ مادية 





كبيرة...لذلك على النظیات النتجه او الموردة ان تعرف كيف یتعامل معهم من 
اجل کسبهم وارضائهم ببدف الاستمرار في التعامل معهم بشکل مستمر وهنا 
تبرز اهمیة فهم ومعرفة هؤلاء الزباتن وحاولة اقامة علاقات وثيقية معهم من 
خلال ما تقدمة من تسهیلات واسالیب توزيعية وترؤجية ذات تأثر على هو لاء 
الزبائن. اضافة الى ان التزام المنظمة النتجة اوالوردة بالعقد التعلق بمواصفات 
النتجات. سهولة التسلیم في الوعد والوقت الحدد في العقد قد پساعد في خلق 
الثقة مهذه النظمة الذي حتاً يؤثر على السلوك الشرائي هوّلاء الزبائن وبالتالی 
Lis‏ علاقة جيدة وقوية مع النظمة النتجة. 

الزیائن الدولیین: وتقصد السوق الدولية (سواء كانت اقليمية للدول القريية 
او الدول البعیدة) فالزبائن الدولیین هم اللذین خارح حدود البلد سواء کانوا 
منظهات حكومية او خاصة وحتی الافراد. وتشکل مبیعات السوق الدولية 
نسبة كبيرة من اجمالي المبيعات الكلية وبالتالی OB‏ قدرات النظات المحلية على 
اختلاف انواعها في كسب مثل هؤلاء الزبائن مسألة ليست بالسهلة وخاصة ان 
المنظمة المحلية تعمل في سوق غريبة ليست لدبها المعلومات الواسعة والدقيقة 
هاء بالاضافة الى المنافسة الشديدة من قبل النظات المنتجة في تلك البلدان. ان 
تبادل علاقة وثيقة وقوية مع السوق الخارجي تحتاج الى جهود كبيرة جدا وجمع 
العلومات عن تلك الاسواق الخارجية ووضعا في قاعدة المعلومات داخل المنظمة 
واستقطاب الزبائن الدوليين بتقديم كل الدعم والمحفزات وغبرها لكسبهم ا 
وبالتالي محاولة اقامة علاقة طويلة معهم من خلال التواصل المستمر معهم SS‏ 
الوسائل خاصة الوسائل الالكترونية. 





الفصل Zail yal)‏ 
رضا وولاء وفيمة الزیون 


Customer Value, Loyalty and Satisfaction 
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الفصل الرایع 


رضا وولاء وقيمة الزيون 
Customer Value, Loyalty and Satisfaction‏ 

« القد مه 

يغتر رضا الزبون وولائة من اسس ادارة علاقات الزبون لايا يعيران عن القناعة 
الايجابية للزبون مما يقدم له من منتجات (سلع وخدمات) وفقا لتطلعاته وتوقعاته من خلال 
الاداء الفعلي هذه النتجات» وکا هو معروف انه ليس کل إشباع يؤدي الى الرضا وقد یکون 
هذا الاشباع مسد حاجة معينة ولکن دون الرضا والنقطه الثانية ان الولاء لا يمكن ان يتم 
دون رضا الزبون عما یقدم له وبالنتيجة فان هنالك ارتباط بين الرضا والولاع حيث ان هذا 
الاخير یب رجا للأول اي الرضا ثم الولاء. 

إن فهم هذه العلاقة ضرورية للمنظات التي ترغب في اقامة علاقات طويلة مع 
زبائها. ان هذا النهج يعني استمرار النظیات بتقديم بمستوى جودة عالية واستمرارها 
بنفس المستوى من اخودة وتطويرها باستمرار بها يتناسب مع التطورات البيئية واثرها 


في هذا الفصل سيتم تناول ما يلي : 
ip Miles -5‏ 


Sel Ay -۷ 


۳- قیمة الزبون 





» اولا: رضا الزيون: Customer Satisfaction‏ 


يعتير الر ضا احد الوشرات الهمة التی ترتبط بمدی كفاءة وفعالية ادارة التسویق 
عن ما تقدمة هذه النظات من منتجات سواء كانت سلم او خدمات تعتبر من السائل 
الضرورية والحيوية سواء لعرفة مدی تقبل هؤلاء الستهلکین او الزبائن عما یعرض في 
السوق من سلم وخدمات او لتحديد نقاط القوة والضعف فى خصاتص هذه النسحات» 
oly‏ هذه الخصائص تعبر عن الفوائد التوقع احصول علیها عند اقدام الزبون على 
شراتها. کذلك آثر هذا الرضا على وضع وصیاغة الاستراتیجیات التسويقية بش کل 
والا ستراتیجات المتعلقة بالنتجات وكذلك الاس راتيجة اللازمة لاقامة وتطویر 
العلاقات مع زبائن هذه النظیات. 

في الواقع ان الرضا لدى المستهلك او الزبون يمثل الخطوة اتجاه التعامل مع هذه المنظمة 
او تلك ومع هذا المنتج (مسلعة او خدمة) او داك لذلك فان معرفة مستوى الرضا لدى 
المستهلكين او الزبائن مسالة بالغة LAI‏ وتحتاج الى جهود من قبل المنظمة للوصول اليه 
اضافة لاتباع اساليب متطورة وكمية للوصول هذا الهدف. ان تحقيق رضا الزبائن يعتير احد 
الا هداف الاستراتيجية لنظات الاعال. 

أ- مفهوم رضا الزیون 

ما لا شك فيه بان الزبون یعتبر اداة اساسية وضرورية لایه منظیات ترید النمو والتطور 
والاستمرار بالبقاء في الاسواق لفترة طويلة وتحقيق آهدافها الختلفة. ان الرضا يعتر iba‏ 
البداية نحو استمرار الزیون للتعامل مع النظمة Gs‏ خلق الو لاء لد به اجاه المنظمة ومنتجاتبها. 
ینفس الوقت فالرضا له علاقة في بناء علافات مستمرة وقوية مع المنظمة» وهذه الا خيرة لا 
بد شا ان تعمل الى تطوير هذه العلاقة من خلال الادارة الصحيحة واطيدة لها وهذا ما یرکز 
عليه مفهوم ادارة We‏ قات الزیون. 
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كما يراد له ان co joey‏ او انه الدی الذي يوفر معه النتج لنتائج ذات قيم ايجابية (الصميدعي» 


ردینه ۰ (Ye‏ 
ان مصطلح رضا الزبون ووک| يشير (Paul et al,2010)‏ یستخدم للتعبیر عن شعور 
المستهلكين oll‏ المنظمة ومنتجاتها» کا ان تعریف رضا الزبون يشير بعدد بمدی الزبائن او 
بالنسبة حمیع الزبائن اللدين لدم تجربة ma‏ النظمة ومنتجاتها او خدماتها. في حين یعرف 
)2006 الرضا بانه يمثل البهجه التي يشعر ما الزبون عندما Gat‏ الاشباع الطلوب 
وما كان يتوقع الحصول عليه من منافع وبالتالي فان الرضا يحقق من مقارنة ما يتوقع الزبون 

الحصول عليه وبالتالي فأن الرضا Git‏ ما يتوقع الزبون الحصول عليه وما يحصل عليه فعلا. 

آما )2012 (AL-Samydai et al‏ فيشير بان رضا الزبون يعبر عن درجة الاختلاف بين 
يتوقع الزبون الحصول عليه من فوائد وما يحصل عليه فعلاً. 

أما )2001 (Hoyer&Macinnis‏ فيشيران الى ان الرضا مرتبط بشعور القبول» الفرح 
والارتياح والاثارة ومنتهى السعادة. وهذا يعنى ان الزبون يكون سعيد وفرحان عندما يكون 
اداء النتح يفوق توقعاته. 

ووفقاً ل )2015 CAL-Samydai et al‏ فأنهم يعرفوا الرضا مثل الشخص الذي يشعر 
dog dL‏ والارتیاح الناتج عن مقارنة الا داء المدرك لنتح (مخرجات) مع توقعاته. وال درحه 
الرضا تمثل مفتاح لانجاح استراتيجية التسویق. 

خروجاً ما تقدم یمکن القول بان الرضا يتضمن الحاور التالية: 

- العلاقة بين جودة النتج وتوقعات الزبون 

- العلاقة بين elal‏ النتح del‏ و ادائه المتوقع 

- الرضایمثل الاستجابة العرفية والعاطفية 





= یمفل رد الفعل او الاستجابة فى وقت معین استناداً للتوقعات ابرة التراکمت 
تجربة النتج او Asal!‏ 

- يحدث الرضا عندما یکون الاشباع من النتج یفوق توقع الزبائن. 

TF‏ الر ضا اساس في الو لاء الذي یعنی الا ستمر اریه التعامل مع المنظمة او منتج معين. 


- الرضا يمثل نقطة البداية لاقامة علاقات جيدة بين الزبون والنظمة. 


ب- آداء النتج وا لتوقعات 
کا تبين من مفهوم الرضا ان اساس هذا الفهوم مرتبط بعنصرین ها الاداء الفعلی او 
(الجودة الدر کة) والاداء التوقع (الحودة التوقعة) وان الفرق بينهها يشير الى الرضا او عدم 
الرضا GUS‏ لا بد من DS LO‏ القصود : 
١-الاداء‏ الننج: 
ویمثل درجة انجاز النتح كا متوقع منه من انجازه اي قدرة النتج على تلبية حاجات 
ورغبات الزبون بالشکل الذي يحقق هم الرضاء ویستند اداء النتح على جودتة اي الخصائص 
الذي تتوفر فيه والقادرة على تحقيق ما یرغب به عند قيامه بشراءه. وهنا يشير (الصميدعي 
6 إلى ان جودة المنتج تحبر عن الصفة الاساسية له والتي ترتبط بالحالة التي تنجز به 
وظيفته لا الوظيفة كلها. عليه فأن الاداء الفعلى للمنتج يشير الى قدرة المنتج على تنفيذ او 
انجاز الوظيفة التي صمم وانتج ها. وبالتالي فأن الاداء المنتج يرتبط ب: 
- جودة النتج والخصائص التي تتوافرفيه والتي تمثل منافع للزبون يرغب بالحصول عليها. 
امكانية الاعتماد: وهو مؤشر مهم في الاداء وهذه النقطة تمثل درجة استمرارية المنتح 
في تأديبة وظيفته ودون فشل 
المنانه: وتعبر عنها بالفترة التي يستخدم فيها النتج قبل ما يتم استبداله من الناحية الاقتصادية 
- كلفة التشغيل (للساع المعمرة مثل السيارات؛ الالات. الاجهزة الكهربائية 
وغيرها): وهي الكلفة الاقتصادية لتشغيل النتح وصياغته. 
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۲- التوقعات: 


إن التوقعات ما هي الا تصورات الزبائن من النتح عن مستوى اجودة الذي تتوفر 
فيه واللذین یرغبون ویسعون في الحصول علیها من خلال شراء منتج معين مهدف تحقیق 
الاشباع الطلوب وعندما تتوافق او تزید جودة النتح الذي تم الخحصول عليه فالزیون 
يحفق الاشباع الطلوب وبالتالي الرضا عن التج. بشکل عام فأن التوقعات من اداء النتج 
او الجودة التوقعة ليست عند جميع الزباشن بنفس الدرجت فالتجارب والخيرة السابقة 
ومستوی الادرالك والفهم والقدرة المالية لديم وغيرها كلها عوامل توثر على مستوی توقع 
الزبائن. فالزبون الذي لدية خبرة وتجربة ومستوی ادراكي عالي» OB‏ سقف توقعاته تکون 
اکبر من اللذین لا تتوفر فیهم ما ذكره اعلاه. 

إن القارتة بسن الاداء المتوقع )41 bs‏ المتوقعة) والاداء الفعلی (الحودة الدر (4S‏ هو 
الاساس للحصول عل الرضا او لا: 

ج- اهمية رضا الزیون: 

ما لا شك فيه ان اهمية اثرضا لكل من الزبون الذي يژدي استمراریه التعامل مع النتج 
أو آلنظمة النتجه له وكذلك بالنسبة للمنظمة پوثر على تطورها واستمرارها من حلال قبول 
الزبائن ما تقدمة من منتجات والاستمراریه في التعامل معها. ان هذا بحد ذاته مؤشر مهم 
واساسی لنجاح النظمة في تطبیق استرانیجیتها الانتاجية والتسويقية والادارية. ان عدم رضا 
الزبائن بحد ذاته پشکل مشكلة كبيرة OY‏ ينعكس بشکل سلبي على النظمه ومحانتها بي 
السوق الذي یتسم بشدة المنافسة التي تتطلب جهوداً كبيرة في كسب واستمرار شراء منتجات 
النظمة. ان عدم الرضا يعني عزوف الزبائن عن التعامل مع مثل هذه النتجات او النظمات 
وهذا يؤدي الى خسارة النظمة وبقائها داخل الاسواق. 

إن اهمية الرضا یمکن تلخیصها بالنقاط التالية: 

۱- تعتبر مؤشر مهم لاداء النظمة ومنتجانها داخل الاسواق 





۳- مدی نجاح استراتيجية التتجات ومزیج المتتجات المقدم للسوق 

4 - يؤثر على مستوی مبیعات النظمة الذي له تأثير على تطورها وبقائها في السوق 

4- پوثر على مدی نجاح الزیج التسويقي العتمد من قبل النظمة 

5ب مؤشر مدی نجاح جودة النتح المقدم في السوق مقارنه مع النافسین. 

۷- یعتبر نقطة البداية لولاء الزبون وبالتالی اقامة علاقات زبون وثيقة وناجحة. 

۸- يؤثر على الصورة الذهنية للمنظمة ومنتجاتها 

د- مكونات الرضا 

العديد من الانشطة والفعاليات التي تتفاعل فيا بينها للوصول الى الرضاء حيث ان كل 
نشاط او فعالية ذات تأثير على خلق الرضا للزبون وليس فقط الجودة او الاداء رغم اهمية 
هذان البعدان (الجودة والاداء) في قياس الرضا الا ان انشطه اخرى تمكنها الحكم على المنظمة 
ومنتجانها من خحلاها ايضاً مع البعدین احودة او الاداء 


والشکل رقم (۱-۶) یوضح دلث: 
الشکل (۱-4) مکونات الر ضا 


المكانة تخت 
اداع اامتظم 2 رضا الژبون 












ه - آنواع رضا الزیون 


هناك عده انواع من مستوی الرضا عند الزبائن» وهذه الانواع مرتبطة بطبيعة ومستوی 
التوقعات ومستوی التعلم (الخبرة والتجربة) والادراك من جهة مستوی احودة او الاداء 
الفعلی للمنتج ليست فقط الحودة للمنتج بل الانشطة والفعالیات التسويقية والانتاجية 
الداعمة cb‏ ویمکن انجاز الانواع le‏ يلي : 


الرضا الشخصي: كل فرد له خصاتصه وتجربته وادراکه الذي من خلاله يحكم على 
التتج والمنظمة النتجه cal‏ وبالت‌الي فان اداء المنتج الفعل اذ تفوق توقعاته فیحصل 
الرضا لذی هذا الفرد» ولکن قد لا يرى فرد اخر نفس الشىء الذي يراه الفرد الاول. 
الرضا الطلق: بستند ال ايان الزبون بالمنظمة ومنتجاتها نتيجة للمكانة الذهنية 
والسوقية للمنظمة ومنتجاتها او علامتها التجارية فمثلاً الصورة الذهنية 
للمنتجات اليابانية انبا ذات جودة عالية وبالتالى فان تصوراته او توقعاته بأن الاداء 
الفعلی fal‏ هذه النتجات ذات كفاءة عالية بالتالی يؤدي الى الرضا. 

الرضا النسبی: یعبر عن التقدير التسبي للزبون وفقاً لستویات التوقعات التي 
يعتقد مها وطبيعة النتح الراد الحكم عليه والصورة الذهنية له للمنظمة النتجه فقد 
نری زبون قد يكون راضي بنسبة معبنة عن هذا المنتج بینا يرى الاخر عکس ذلك. 
وحسب مستويات التوقع والخيرة والتجربة والادراك لديهم. 

الرضا الحركي: ويطلق عليه الرضا التطوري وهذا يعني ان المستهلك او الزبون 
بطبيعته انسان لا يبقى ثابت على شىء لانه في حالة تطور مستمر نتيجة للتغيرات 
البيئية واثرها عليه اولنظامه الادراكي وحاجاته وبالتالي التوقعات التي ترافق هذا 
التطور» وتتطور هي ايضاً بسقف اعلى من السابق» اضافه الى ان المنظمات هي ايضا 
تحاول ان تطور متنجاتها بالشكل الذي یتماشی مع التطورات التي يمر بها الفرد 
(المستهلك او الزبون). لذلك ترى بان النتج الذي كان يرضى فرداً اوزبوناً ما في 


فترة ژمنبة ماضية قد لاير ضية oily OW‏ بر ضبة الان لا بر ضبة غدا. 
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على هذا الاساس هناك حركية او تطور للرضا ومستویاته طبقاً iS A‏ وتطورالزبون 
وبالتالي فأنه لا یکون ثابتا. 

و- فياس رضا الزيون: 

إن مصطلح الرضا يشير وبلا شك الى الدلالة على مشاعر الزبائن تجاه متتجات المنظمة 
وكذلك عن استراتيجيتها التسويقية المختلفة» وعليه فان درجة الرضا تمثل الفرق بين ما حققه 
من اداء فعلي وبين ما يطمح او ما يتوقع الزيون ان پنجزه أي الاداء المتوقع له وعليه بالامكان 
صياغة المعادلة الرياضية الخاصة لذلك على النحو التالی: 

درجة الرضا = الحودة المدركة - الحودة المتوقعة 

أو = الأداء الفعلي - الاداء المتوقع 

يلاحظ من المعادلة بان النتيجة اذا كانت موجبة فإنها تدل عل درجة الرضا ويمكن 
قياس درجة الرضا على كل خاصية او بشكل اجمالي على جمل الخصائص. 

مثال تطبيقي: ارادت احد النظات الصناعية معرفة درجة رضا الزبائن على احد 
منتجاتها...وقد اجريت دراسة ميدانية لعيئة من الزبائن وفق استارة استبيان صممت لذلك. 
وقد تم اخصول عل النتائج التالية: 

أ- الاداء المتوقع: 


أي اهمية كل خاصية من الخواص بالنسبة للزبون والتي يتأمل ان يراها في المنتج. 
جدول رقم (۱-۶) 








ب- الاداء الفعلي 
يقصد مدی توفر الخصائص الهمة في النتج والتي تشير الى ادائه الفعلى وفقاً لا یتوقع له 
الستهلك ان يحدث 


جدول رقم (۲-۶) 





تقييم كل خاصية بإستخدام سلع الترجيح اعلاه لتحصل على النتائح التالية: 





-١‏ مدی الرضاعن کل خاصیدة: 


المناصية: 

۱۹-۸۳ - 1١55 = 7 

++ = ۱۵۸ ۱۷۸2۸ 

۱۳۵ VT TY A و‎ 

TAF = VA- ۱۳ ۱-4 

٩۳+ < YY- ۱۳۲ =5 

AV < ۲۱-۱۰۵4 < 6 

۲- الرضا الا dle‏ للزبون عن النتج: 

رضا الزبون = الاداء الفعلی - الاداء التوقم 
٩۵۰ =‏ رن =+ ۳۷۰ 


إذن الزبون بشکل عام راضی عن هذا المنتج الذي تنتجه النظمة. 


ي لدارة علاقة الزبون 





« خاتبا: و لا ء الزیون Customer Loyalty‏ 

من الامور التي حظیت باهتمام كبير لدی المسوقين على اختلاف انواعهم هي مسألة 
الاحتفاظ الطویل لدی الزبون لمدة طويلة ضمن مفهوم اقامة علاقات طويلة معه وجعله 
Dale‏ للمنظمة ومتتجابا او علامة معيلة تتجها وکا ان للرضا أهية گبری للمظءة 
باعتبار ان الزبون یشکل اساسا مها لاصول او موجودات النظمة ویشکل بعدا مها لرأس 
الال المعرفي للزبائن ومصدرا اساسياً لتکوینه وتطوره بالشکل الذي ينعكس على نمو وتطور 
واستمراريه وربحيه المنظمة. 

ذلك يتوجب be‏ النظمة ان تبذل جهوداً کببره ی حویل هذا الرضا لدی الزبون الى 
ولائها ومنتجاتها او نوع معین من هذه النتجات. 

ویطلق مصطلح الولاء على الزبائن الخلصین للمنظمة ومنشجانها او نوع معين من هذه 
التجات. والقصود بالخلصین هم الزبائن اللذین یتعاملون باستمرار مع النظمة او بعض 
منتجاها. pts‏ البعض ال الو لاء بتکر اریه الشر اء السائدة لعلامة معينة (عبیدات. 6 ۲۰۰). 
ان تکراریه الشراء لنفس العلامة او النتح رغم اهمیته البالخة والاساسية في الولاء الا انه قد 
لا يعير عن الولاء لاسباب كثيرة: 

* عدم وجود بدائل هذا cond‏ او العلامة. 

* الخالة الا doles‏ للزبون التي قد لا تسمح لشراء غيرها لعدم وجود القدرة الشرائية 

ASU,‏ له. 

* تعود الزبائن على الشراء لمثل هذا النتح او العلامة. 

* عوامل شخصية مؤثرة عليه و تجعله یکرز الشر اء هذا 

* اعتقاده بأن هذا النتح او العلامة تحقق له الاشباع والرضا النسبی قياسياً لا يدفعه 

من من ها: 
" غوامل واعتبارات اخری عن هذا الزبون مجعله يستمر في تکراریه الشراء. 


/ ۱1 سس سب 1 ادارة علاقة الزیون = 





إن الولاء يجب النظر اليه لکونه سلوکاً معيناً تم القیام به Sad‏ وهذا السلوك یستند ال 
الكثير من العوامل والواقف. الشاعر» البيئة السلوكية» الدوافع التعلم» التوقعات ومستوی 
الرضا المتحقق. 

Loyalty Concept مفهوح الو لا‎ -i 

لیس هنالك تعریف محدد للولاء» حيث ان الختصون في هذا الوضوع مختلفون في نظرتهم 
لتعریف الولا ومفهومه ویمکن ادراج بعض تلك التعریفات فمشلا ما قدمه (Day)‏ والذي 
عرض عند (عباس» وال جناي (VV‏ الذي يشير الى إن الولاء عبارة عن الاستجابة السلوکیه 
النحازه والتی يعبر عنها بشكل مستمر بالرغم من وجود بدیل او اکثر وهی دالة للعملیات 
النفسية» هذا التعریف يركز على الاستجابة السلوكيه بتآثير العوامل النفسية والشخصية للفرد 
وبالتالي فانه يعبر عن سلوك محدد باتجاه تكرار الشراء لنتح اوعلامة معينة» وهذا لا ختلف عم 
سبق ذکره بأن الو لاء سلوك متحقق بتأثیر الكثر من العواهالنفسية والشخصية. 

آما (الصميدعي» ردینة۲۰۰) فقد عبرا عن الولاء بمصطلح الخلصین لمنتح معين او 
علامة معينة واللذین یستمرون في تکرار الشراء ها رغم وجود بدایل معينة ا. وهذا الاتجاه 
يشير بلا شك ان الزبائن لدم ولاء مطلق لهذا المنتج او العلام وهذا الولاء یستند لكثير 
من العوامل الدافعة لهذا الزبون ذا الاتجاه (عوامل نفسية وشخصية واقتصادية (la pb sy‏ 

كما عرف ob‏ الالتزام بعملية تکرار الشراء لنفس النتج او العلامة في الحاضر والستقبل 
باعتبار ان هذا النتح او العلامة مفضلة لديه وحققت الرضا لديه استناداً الى التجارب الاضية 
والوقف الايجابي منه او منها. 


یت ركز (Oliver)‏ عل ان الو لاع يعار عن نو Lil‏ والترام كببر باعادة el ml‏ والتعامل 0 
نفس النتج (سلعة او خدمة) او علامة معيئة في الستقبل على الرغم من التاثیرات الختلفة الوقفية 
والتسويقية لمحاولة تعدیل هذا السلوك بانجاه اخره فى حين يشير Hamel)‏ الى ان الولاء هو عبارة 
عن اعتقادات الزبون بعلامة ما وليس لتجارب الزبون لتلك العلامة (عباس واخنایی TENT‏ 





إن هذا التعريف لا يعطي البعد الحقيقي والتأثر للخبرة والتجربة والادراك وهم 
الاساس في في تقييم اي منتج او علامة بذلك فانه لا يعبر بشكل دقیق عن الولاء باعتبار 
ان الرضا اساسه التعلم (التجربة والخبرة) ومستوی الادراك لدی الزبون» وان هذا الرضا 
هو الذي يؤدي الى عملية تکرار الشراء وبداية الولاء لدی الزبائن. والنقطة الاخری ان 
الواقف سواء كانت امجابية او سلبية من الصعوبة تغييرها وتحتاج الى جهود تسويقية كبيرة 
حتی يحادث. ان الحالة التي تنطبق هناهي المكانة الذهنية او الصورة الذهنية للمنتح او العلامة 
او النظمة النتجة لدی الزبون والتی یعتقد بان هذه النظمة اوهذا النتج او هذه العلامة ذات 


جودة عالية نتيجة لا هو متداول بين اهله او اصدقائه او في السوق وهذه المكانة SU‏ عليه 
وعلى سلو که في الشراء او تکرار الشراء. 
ب- فواند ولاء الزیون: 
إن الولاء مصطلح مهم جدا للمنظیات الختلفة التي ترغب في اقامة علاقات وثيقة 
مع زبائنها ویعتبر الحجر الاساس لادارة هذه العلاقة لما تقدمة من منافع وفوائد للمنظمة 
وتطورها وربحیتها. لذلك فان ولاء الزبون پشکل مورد ربحي للمنظمة ویزید مبيعاتها DY‏ 
وجود مشترین مستمرین في التعامل مع النظمة ومنتجاتها یعکس ايجاباً على وضع النظمة من 
خلال مایل: 
١‏ - پساعد على زيادة البیعات وبالتالي الواردات المالية او العائدات لان المبيعات هي 
المصدر الاساسی والهم لعائدات النظمة. 
۲- یساعد على استمراريه ربحبه النظمة من خلال استمرار مشتریات الزبائن والذي 
ینعکس على وضعها ومکانتها في السوق. 
-Y‏ زيادة احصة السو AS‏ للمنظمة 
-٤١‏ نمو وتطور النظیات واستمرارها بالعمل داخل الاسواق 
4- يزيد من حجم اعمال المنظمة 
5- الصمود امام المنافسين 





EN‏ زيادة في معدلات الانتاج والذي ينعكس ايجاباً على المنظمة 

۸- كسب الكانة الذهنية او الصورة الامجابية في ذهن الزبائن وفي السوق 

4- وجود زبائن مستمرین في التعامل مع النظمة یساهم في خفض التکالیف نتيجة 
لاستخدام مفهوم اقتصاديات المحجم. 

٠-الحفاظ‏ على مستوى الحودة للمنتجات وتطويرها من اجل الحفاظ على زبائنها 
المخلصين وكذلك جذب زبائن جدد 


a ú 


ج- خطوات بناء الولاء للزیون: 
يعتبر ولاء الزبون الرکن الاسامي والهم لنجاح النظمة واستراتیجیتها المختلفة 
بالاخص الانتاجية والتسويقية» وتعتمم عملية الاحتفاظ واقامة علاقة معه من السائل 
الصعبة يسيب اثر الثغییرات البيئية الختلفة وخاصة التغیرات الس يكو لو de‏ للزبائن 
لواقفهم وسلوکهم اتجاه ما يقدم في السوق من سلع وخدمات. فالانسان بطبیعته يحب 
التغيير وهذا ما ینعکس على سلوكه العام والخاص كمستهلك او زیون» وعلیه فان هذا 
التغییر يعبر عنه بحركيه الستهلك او الزبون في تفضیله واختیاراته لما يريد من منتجات 
(سلع او خدمات) فمثلاً الذي كان مفضلاً البارحة او الیوم قد یک ون ليس هو في 
الستقبل اي ان الستهلك او الزبون [lo‏ يبحث عما هو جدید لاشباع حاجاته ورغباته 
او للتقلید والتباهي وحب الظهور امام الاخرین لحاجات نفسية وشخصية يرغب بالتعبیر 
عنها عندما تکون هناك فرصة لذلك» ان هذه الاتجاهات تضیف صعوبات امام النظمة في 
كيفية لاحتفاظ بالزبون elas‏ لاء لدید: 
۱- عوامل جذب الریون 
* المكانة الذهنية للمنظمة داخل السوق والزبائن من ناحية النتجات القدمة وجودتهاه 
اسعارها بالقیاس بالجودة والنافسین» خدمة الزبون قبل وبعد البیع» العاملة الحيدة. 
" تمييز النظمة في خدمة الزبائن: والقصود هنا ما تتمیز به المنظمة في خدمة الزبائن 


+*+ 


ویتضمن: 





ب اد مره احيدة في تعاملها للزبون 


السرعة في تقدیم ما يرغب الزبون به من منتجات او حدمات وسرعه انجازها 
- التجدد والابتکار الستمر في تقديم النتجات وخدمة الزبون 
- تطویر وسائل الاتصال الفعال ذات الاثرعل جذب الزبائن 
- حل الشاکل ذات العلاقة بخدمة الزبون سریعا 
-Y‏ تتحدید متطلبات الزیون: 
ان حدید متطلبات اواحتیاجات الزبائن بانواعها حقيقيه ام GS‏ محاولة تتفیذها على 
الوجة الطلوب تجعل النظمة تفوزبافضلية تنافسية في السوق. ان خطوات تحديد متطلبات 
الزبائن یمکن ان توجز cle |S labs‏ عند )1998 (Wellemin,‏ 
* استقصاء العلومات من الابائن عن طریق: 
- إجراء حوار مباشر مع نخبة من الزبائن. 
- إجراء استفتاء عام (خطباً او هاتفياً ومن القابلات الشخصية). 
* إجراء دراسة تسويقية من خلال بحوث السوق والتسويق. 
* استقصاء العلومات من العاملين بالمنظمة. خاصة نقاط البيع او التوزيع. 
" وضع دراسات ومقترحات ومتطلبات او احتياجات الزبائن. 
إن عملية البحث والتقصی عن أفضل الاساليب الواجب اتباعها لتحديث المعرفة 
بإحتياجات الزبائن وحاجاتهم وسبل محقيق الرضا لديبم ثم جعلهعم ذو ولاء للمنظمة 
والمنتجات المقدمة هي عملية مستمرة لا نباية ها ودائمة التجدد ان متطلبات او احتياجات 
الزبائن متجددة ومتطورة وخاضعة للتغييرات البيئية ومنها التغيرات في سلوكيه الزبائن 
واناطهم الاستهلاكية ومواقفهم ومشاعرهم وغيرها من العوامل التي تجعل من عملية 
البحث هذه عملية تتسم بالاستمرارية وعدم التوقف ولكن عدم الاستجابة السريعة ها تعني 
تخلف المنظمة عما يريده الزبائن وبالثالي يمكن ان يعطي فرصة للمنافسين لتنفيذها. 





۳- مبادئ لکسب الزیون والاحتفاظ به: 


ان المنظات على اختلاف انشطتها وحالات تخصصها تعمل کل جهدها من اجل كسب 
الزبائن والاحتفاظ مهم لفترة طويلة وجعلهم زبائن دائمیین من خلال ما تقدمه من وسائل 
منطورة وتسجيلات لکسب رضا الزبون ثم ولائه هذه النظمة لقد تم تقدیم جموعه من 
الممادئع هذا الغرض یمکن Al‏ با یل: 
- التدريب والتحسين الستمر للعاملين لديا 
- تقديم العناية الجيدة للعاملين بحيث يشعرون بأنهم le jm‏ اساسياً في النظمة. 
- اعطاء العاملين المعلومات اللازمة لكي ينجزوا مسؤولياتهم على الوجه الاكمل مع 
الاستماع لأرائهم ومقترحاتهم لتطوير العمل وهذا من شانه رفع كفاءة الاداء هم 
بشكل ينعكس على التعامل مع الزبائن ورضائهم. 
- تقديم المعلومات الكافية عن التطورات والتغييرات التى تحدث في المنظمة سواء 
منتجانها الجديدة او التي تم تحسینها او تحديثها کذلك فيا یتعلق بطرق واسالیب 
البیع والتوزیم العتمدة او احديدة. 
- تقدیم الخدمة الميزة للزبائن من کسبهم وارضانهم ثم ولاتهم التسهیلات المقدمة للزیون 
عند قيامة بشراء منتج معين منن مستوی الخدمات المقدمة قبل وبعد البیع...وغیرها. 
- الاستیاع الى اراء ومقترحات وشكاوي الزبائن ومحاولة العمل بها واتخاذ الاجراءات 
ALLA‏ الشكاوي. هذه الشكاوي يجب ان تسجل والتعامل معها بسرعة وعناية. 
- المتابعة المستمرة للزبائن من وسائل الاتصال التقليدية والالكترونية gad‏ (الرسائل 
القصيرة 05725 البرید الالکترونی» وسائل التواصل الاچت‌اعي...وغیرها). 
- استخدام مبدأ الخطوط المفتوحة مع الزبائن على مستوی العاملين على احتلاف 
مستوياتهم من اجل الاستاع لما يريدون من احتياجات او تقديم المقترحات لتطور 
العمل في النظمة. 





- التسهیلات في توصیل المنتج وایصاله: من الضروري ALY‏ منظمة ان تکون دقيقة 
في مواعید تسلیم النتج في وقته الحدد وتقدیم كل التسهیلات اللازمة وذلك من 
تسلیم وتوصیل وترکیب النتح (خاصة للمنتجات العمره) وغیرها من اخدمات 
التق توثر عل السعر الحقيقي للحم وهذا السعر پرتبط پمستوی LL‏ الد هة 
وهر تلف عن السعر النقدي الذي یدفعة الزبون للحصول عل النشج. 

- سهولة ارجاع انتج او استبداله: عندما لا يرضى الزبون عن النتج OY‏ توقعاته اکبر من 


الا داء e heall‏ فيجب على المنظمة ان تضم اسس معبنة دسمح LA‏ بإعادة النتج واسترداد 


ما دفعه من ثمن له او القیام باستبداله اذا رغب الزبون... إن هذه الحالة تخلق لدی 
الزبون السمعة الجيدة للمنظمة والتي تحفزة على الاستمرار معها وثم ولائه Ab‏ 
د- قواعد بناء علافات وثيقة مع الزیون تؤدي الى خلق الولاء عنده: 
ان الزبون یبحث [lo‏ عن النظمة او المنتج الذي يحقق تطلعاته ویتجاوز توقعاته الى ان 
ما يقدم له من خدمات Y‏ بد ها ان تحقق هذا ادف وبالتالي تحقق الرضا له. كما معروف Ob‏ 
هناك علاقة ارتباطية بين الرضا والولاء. إن هذه القواعد کا اشار (صادق» ۲۰۱۲) الى قسم 
منها ترکز على ely‏ العلاقة بين النظمة والزبون من خلال پرامج حددة. سنحاول دمجها مع ما 
نرى في هذا الجال: 
- البرامج المتعلقة بالخدمة المميزة للزبائن. 
- برامج الاصغاء والاستاع لشكاوي الزبائن ومقترحاتهم. 
- برامج خاصة نحث على خلق الرضا للزبائن. 
- برامج بناء الثقة والالتزام. 
- پرامج خاصة بتحدیث قاعدة البیانات الركزية الذي يسمح للمنظمة بمتابعة 
كل التغیرات التي قد تحدث في الانیاط السلوكية للزبائن وکذلك تسمح هؤلاء 
بالتفاعل مع البیانات التي يتم توفيرها بشکل منتظم. 





- پرامج تحث الزبائن على الولاء او الایفاء والاستمرارني التعامل مع النظمة 
ومنتجاتها. 

- برامج تشجیع او المكافأت التي تحفز الزبائن باستمرار التعامل مع النظمة وخلق 
الولاء لمم وضا. 

- لطر قر البيكة الا المنظمة ب پساعد على هلق ضررة جيد: [لمنظية. 


ه - تعزیزالعلافه مع الزیانن انجاه الولاء: 

ان خدمة الزبون تعتبر من الهام الاساسية لاي منظمة اعمال والصی يجب ان تعطي 
الا ولویه قي البرنامج التي تهدف للاحتفاظ بالزبون وخلق الولاء عنده لذلك فان اي اتصال 
مع الزبون لا بد ان يكون بالقابل خدمة تقدمها المنظمة له» وان هذه الخدمة القابلة مؤشر 
رغبة المنظمة في استمرار العلاقة وتطويرها مع هذا الزبوت؛ وبالتالي تعني تعزيز العلاقة لکلا 
الطرفين. هناك عدة اتجاهات يمكن اعتمادها في برامج تطوير العلاقة مع الزبائن وهي: 

* الاتجاه الاول: الخدمة التفاعلية: وهذه تعني حل اي مشكلة تواجه الزبون عند قيامة 
بالاتصال بالمنظمة» فمثلاً الاستفسار عن وقت وصول المنتج» استرجاع المنتج» 
الاستفسار عن القوائم ا خاصة بالشراء...الخ. ان مثل هذا الاتصال يقطلب السرعة 
في التعامل معه وهنا فان اغلب النظیات قد قامت بوضع خطة معينة وهيكلية محددة 
داخلية للمساعدة مبذا الا AZ‏ 

۰ الاتجاه الثانی: الخدمة التفاعلية السبقة: وفق هذا الانجاه تقوم النظمة (اي السوول 
فیها) با لا تصال بالزبون او ما یسمی (الاتصال السبق) لغرض التعرف على ما 
يريده bl‏ الشکاوي او القترحات التي عنده من اجل حلها باسلوب صحیح ویدیم 
العلاقة معه. ان هذا الاتجاه يخلق للزبون انطباع امج ابي عن النظمة وكيفية متابعتها 
وحرصها على خدمته من اجل استمرار العلاقة معه. مثال: ما تقوم به شركة اورنج 
للاتصالات ويش كل دائم بالاتصال مع زبائنها لمعرفة مستوی حودة خدماتها 
والقترحات اوالشكاوي التي لدیهم). 
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* الأتجاء القالت:الخدمة التفاغلية التکاملیة: وهی خلیط من النوعین (الخدمة 
التفاعلية والخدمة التفاعلية السبقة) فالنظمة تتلقی اتصالات مع زبائنها حول 


مسألة ما من جهة وتقوم هي بالاتصال بزبائن اخرين من جهة انية. 
و- أهمية ولاء الزیون: 
هناك عدة فوائد للمنظمة من ولاء الزب ون فاء فالزبون في اکفر الاحیان یفضل 
الاستمرار مع مسبوق الخدمة او السلعة الذي سبق ان تعامل معه بفضل الاحتفاظ بعلاقة 
طويلة معه بدلا من سوق اخر قد لایعرفه او لیس لدیه اي علاقة معه. اما پالئسبة للمنظمة 
فان هناك العدید من الفوائد للزبون ذات الولاء ویمکن تلخیصها با یل: (صادق» ۰۲۰۱۲ 
‘(Reinritz a Kuamar, 2000)‏ 
۱- ان تعامل الزبون ME‏ وخدمته والاحتفاظ به ویکون باقل كلفة للمنظمة من 
جذس الزبون الحديد و استهدافة التي حتاج جهد اکبر وكلفة اعلى. 
۲- الزبون صاحب الولاء او الموالي الذي لديه علاقات وثيقة وطويلة مع النظمة یکون 
ذو انفاق اکثر على مننجاتباء ولدیه استعداد لدفع السعر العلن دون معارضة. 
۳- يعتبر الزبون الموالي مصدرمهم للدعاية او الدافع عن النظمة ومنتجاتها من خلال 
مایبثه من دعاية عبر الکلمة النقو لة. 
٤‏ - يعتبر الزبون الموالي الذي لديه علاقات طويلة مع النظمء ذات ربحية اكير من 
الز بون الحديد. 
ز- AS Mall‏ بين الحودة والرضا والو لاء: 
تعتبر الجودة احد العایر الاساسية التي من خلاغا یقوم الزب ون بتقیم او الحكم على 
المنظمة ومنتجانها او (في تقييم منتح او خدمة او علامة تجارية معینة) إن هذا التقييم او الحكم 
سيؤدي ال الرضاء لان الرضا هو عبارة كا تم تناوله» الفرق بين Gop tl‏ المدركة واخودة 
المتوقعة وبالتتيجة اذا كانت الحودة المدركة اکر من التوقعة حدث الرضاء او العکس فليس 
هناك...إن التتيجة الستخرجة من المعادلة السابقة تشر الى ما يى: 





Jle Ló; جو دة عالية سود‎ F 
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Saat رضا‎ > 1 A الجودة‎ - 

= ويمكن [Ak‏ هذه المصفوفة التالية: 

۱- مصفوفة الجودة والرضا: وهي تتألف من بعدین ویمکن تمثيلها بها يلي: 
الشکل (۲-۶) مصفوفت AS Mall‏ بين الرضا والجوده 





الرجع: اعداد المؤلشين 
۰ ملاحظه: سیتم تناول موضوع الحودة E‏ الفصل القادم 


۱- الرضا والو لاء: 


ما لا شك فيه ان بداية الولاء يستند الى الرضاء ان الزبون الذي یرضی عن النظمة 
او عن منتج معين او علامة تجارية محددة) فإنه حتاً سوف یکرر شرائها باسستمرار» هذه 
الاستمراریه قد تقوده الى ان يكون موالي ob‏ التظمة او لنتجات معينة وبالتالي فان هذا 
الرضا سوف يخلق الولاء والاستمرار في التعامل مع من ترضی عنه.. وعلیه فهنالك علاقة 
بين الرضا ومستواه وبين الولاء ونوعه والتی یمکن ان تنعکس في الصفوفة التالية: 
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الرجع: اعداد لولفین 


۲- اتخشاضص الو لا ء: 


العدید من الاسباب التي تودي الى انخفاض الولاء للزبون باتجاه منظمة ما او منتج 
معين وعلامه cle‏ وهده الاسباب یمکن تلخیصها ble‏ 

۱- حالة التجدد في الانماط السلوكية للزبائن نتيجة للمتغیرات البيئية الحاصلة والتي 
le‏ تؤدي الى التغير في السلوك الزبون وموافقه بإتجاه شىء اخر. 

۲- حالة الملل من تكرار استهلاك او استخدام نفس المنتج او العلامة التجارية 

۳- التطورات التكنولوجية التى ادت الى ظهور منتجات جديدة ذاث مواصفات عالية 
ومتقدمة قباسياً بيا يشتريه الزبون. 

-٤‏ عدم الرضا لدى الزبون عن النتج الذي يس تهلكه او يستعمله بكونه لا يقدم له ما 
يطمح الحصول عليه. 

۵- ارتفاع اسعار المنتج مع بقاء الجودة والمواصفات بنفس المستوى دون تغيير» يعني 
ليس هناك فرق بين السعر واخودة التوفره ما يدعو الى تغييره. 

5- تاثير وسائل الدعاية والاعلان ووسائل الترويج المختلفة على قناعة الزبون بالمنتج 
المقصود على شرائه. 





« خالثا: قيمة الزيون ءاه[ Customer‏ 


ضمن الفاهیم الرتبطة بإدارة علاقات الزبون هی تحليل قيمة الزبون او بمعنی اخر 
ربحية الزبون بالنسبة للمنظمة لذلك فان اکثر التعریفات لقيمة الزبون تربط بين الفرق بين 
قيمة الزبون الكلية والحلفة الکلية )1997 (Ketler,‏ في حين يشير (اوسو» ۲۰۰۷) ان القيمة 
تعني التجربة الكاملة للمنتج ley‏ من ادراك الزبون للمنتح؛ وتستمر مع كافة نقاط ملامسته 
له الى خدمات ما قبل وبعد البیع والدعاية والمرح الذي يعبر الكلمة النطوقة. إن حلیل قيمة 
الزبون لا بد ان تركزعلى عملية تحليل العوائد التي يتم الحصول عليها من خلال عملية 
الشراء للزبون وبين تحليل التكاليف الترتبة على هذه العواشد. ان هذه يعني الايراد التحقق 
(ايراد المبيعات) من زبون معين او مجموعة زبائن مطروحا منه جميع التكاليف المتعلقة بتقديم 
النتح وخدمة الزبون او الزبائن (عباس والجنابي» ۲۰۱۲) اما (الربعاديء ۲۰۰۰) فإنه يركز 
في تعريفة على ما حصل عليه الزبون نتيجة عملية التبادل مقابل السعر الذي يدفعه» فهي JE‏ 
اجمالي المنفعه مطروحاً منها الکلف التي يعملها الزبون عند اتخاذ قرار الشراء. 

آن قيمة الابون تعس هر«الوسائل الهمة collared‏ للحضول غلم Ssh)‏ التنافسية او 
تحقيق التفوق التنافسي وهذا التفوق اساس نجاح واستمرار المنظمة في الستقبل» ويتم هذا 
من خلال تحديد نوعية القيمة والتي يرغب الزبون بهاء لذلك Of‏ على المنظمة اولا تكوين 
الزبون وهي مهمة صعبة وثم تخليل ربحية الزبون. والتي تركز على الايرادات المتوقعة 
لشترياته والكلفة الترتتبة على ذلك» وهنا امام كلفة الزبون التي يحتملها وكلفة المنظمة لتقديم 
المنتج. ان تحليل مؤشر الايراد/ الكلفة المرتبطة تشر الى قيمة الزبون الذي تم تكوينه حتى 
تتجه نحو اقامة علاقة علاقات وثيقه معه وثم استثار قيمته. 

إن المنلمات إلى قيمة الزبون من خلال التكاليف الكلية للزبون والتي تترجم من اسعار 
البيع» في حين فان الزبون ينظر اليها من خلال مجموع الناتح» الذي سوف يحصل عليها او 
تعود الیه» لذلك يجب ان يتم الترابط بين جمیم الا طراف (الطائي والعبادي .)5١١9‏ 





Elements of Customer Value الزیون‎ A018 أ- عناصر‎ 


ان عناصر قيمة الزبون تنك ون من عنصرین اساسيين لتکوین هذه القيمة وهذان 
العنصران هما: (الدوری؛ ۰6۲۰۰۵ (صادق» ۲۰۱۲): 

١‏ - القيمة الكلية 5 49 Total Customer Value: d‏ وهی عبارة عن حزمة من منافع 
الزبون التي مخصل علیها من النتج من جراء شراثه هذا النتح او الخدمة وتش مل 
هذه القيمة من: 

" قيمة النتج (السلعة) (Product Value‏ وتشر ال اخصائص المادية التي مختو مها 
هذا التتج والتي مثل منافع برغب الزبون احصول عليها وتشمل ابعاد جودة النتج 
(الاداء المثانة» كلفة التشغیل» الصيانة» الاعت‌اديت (AS A‏ 

* قبمة الخدمة Service Value))‏ وتشمل ابعاد جودة الخدمة المقدمة وما تتمیز به 
عن الخدمات المنافسة سواء قبل وبعد البيع (مثل الائتمان» التسهیلات. التسليمء 
الضیان» النصب والتشغیل). 

* القيمة الشخصية ais p: (Personnel Value)‏ الى ان العاملین في النظمة اصب‌حوا 
مصدراً مها لتحقیق التمبیز والتمیز في اسالیب تقدیم منتجاتهم وخدمتها من ناحية 
ا لحودة العالية بالقیاس با يقدمه النافسین لان اشدمات الشخصية هي صعية التقلید 
من قبل هو لاء النافسین LEY‏ تعتمد عل القدرات اش خصية والهارة والتقافة 
التي تنعكس على مهارات الافراد والادارة مثل الاحتراف الثقة» المجاملة» الثابرة 


وغيرها. 
" قيمة المكائة mage Value issih‏ ان سمعة النظمه او المكانة الذهنة ذات اة 


بالغة في توجهات الزبون للتعامل مع هذه المنظمة او تلك» وان هذه المكانة تشير الى 
قيمة المنظمة ومنتجاتها وتژثر على مستوى وجودة ما تقدمة من منتجات اوما تفضل 


AA خدمات داعمه‎ ays 





؟- الكلفة الكلية للزبون ‘Total Customer Cost‏ وهي تعبر عن العدید من الکلف 


وكا هو موضح: 

* الكلفة التقدية (السعر): وهي عبارة عن السعر او القيمة التقدية التي يتم من BIE‏ 
عملية التبادل بين المنظمة والزبون وهي تعبر عن قيمة النتح النقدية. 

* كلفة الوقت (Time Cosi)‏ وهي تعير عن الوقت الذي بذله من اجل الحصول على 
المتتج الذي برغب فيه» اي الوقت الذي قضاه في اختیار المنتج اللائم لما يريد. 

* كلفة (Energy Cosi) sgt!‏ ويعبر عن حجم الجهد الذي يبذله الزبون من اجل 
الحصول على المنتج» وهذا الحهد قد يكون ذو قيمة عالية اذا ما تحمل الزبون العناء 
والتعب من أجل الحضول عل النتج مثال: السلع العموة الختلفة. 

* الكلقة النفسية (Paychic Cost)‏ وهذا يعبر عن ما یبذله الزبون من جهد نفسی من 
التعامل مع اناس جدد واسلوب تعاملهم وكذلك لفهم اجراءات جديدة و لاء 
اناس» والجهد البذول في التكيف معهم وما يصاحبها من احباط اذا ما فشلت تلك 
اتود و B pall Te lat‏ 

* الكلفة الحقيقية للمنتج: وهي تعبر عن السعر النقدي (الكلفة التقدية) الذي یدفعة 
الزبون مضاف اليها ومستوى الخدمات الداعمة له خدمات قبل وبعد البيع؛ هذه 
الكلفة الحقيقية تعتبر عاملاً محف زا للتعامل مع المنظمة ذات مستويات عالية من 
الندمات الداعمة (كتقل؛ اللي التشغيلة النصب واش غيل الصیانه) وكل 
هذه الكلف مضافة للسعر النقدى. 

ب- إدراك الریون للقيمك: 


نظرتهم للقيمة وادراكهم لها مسألة متفاوته هم ولكن بشكل عام عدة عناصر تمثل الاساس 
هذا الادراك للقيمة ومنها: 





۱- النظمة؛ batsa‏ عدة polio‏ من اهمها" 

ادراك النظمة في تقدیم منتجاعهاه خدماتها بشکل یتناسب مع ما طمح اليه الزبون. 
مستوی حودة النتجات و خدمات النظمة. 

مستوی التعامل والتفاعل مع الزبائن. 

الکانه الذهنية للمنظمة في السوق والزبائن. 


مسغودیات slaw VI‏ لشجاث التظمة قياسياً با ذةه و انار spilt‏ 
قتع النظمة بميزة تنافسية. 
مدى امتلاك النظمة للتكتولوجيا الحديدة في انتاجها. 


¥— الشات وتشمل: 


مستوی التمیز فيا تقدمة النظمة من منتجات تلبي طموح وحاجات الزبائن. 
مستوی التکالیف للمشجات واتعکاستها عل اسعارها: 

التطور والتحسین للمنتجات القائمة. 

تقدیم وبشکل مستمر منتجات جديدة متطورة. 


مستو ی اشدمات الداعمة للمنتجات القدمد. 


۳- الخدمات: ویقصد بها تقدیم الخدمات الختلفة وتشمل: 


مدی تجانس تقدیم الخدمة. 

التسهبلات المقدمة للخدمة. 

الصداقية في التعامل مع الزبون عند تقدیم الخدمة. 
الثقة تقدم الخدمة والنظمة التي ينتمي البها. 


٤‏ - الخصائص السلو [4S‏ وتشمل: 


1 
I 
i = 





* مستوی الادراك. 


۰ الواقف. 
* التو قعات. 
احاجات والدوافع. 
5 عوامل الشخصية والنفسية اخری. 
ج- اشكال القيمة لنجاح المنظمة: 
ان المنظمات التي تريد ان تنجح وتحتل المراكز القيادية في الاسواق لابد ها بأن تركز على 
الانواع التالية من القيمة: 
١‏ - القيمة الناتجة عن الاداء العالي للمنظمة: ان تقوم وتؤدي المنظمة bhal‏ متمیزا 
لزبائتها وتشمل: 
* التقدیم امحید لمنتيجاتها. 
* الاسعار انلناسیة: 
* الخدمة امه لزبائنها: 
* سهولة احصول على النتج. 
" اعتیاد التسویق الباشر. 
* التعامل اليد والسلس مع الزبائن. 
" السا Ae‏ 
۲- القيمة الناجحة عن تلبية طموحات وحاجات الزبون: ويقصد ما القيمة النائجة عن تلبية 
طموحات واحتياجات الزبائن الفردية لجموعة من شرائح الزبائن» وان هذه القيمة 
تعتمد على مدى معرفة المنظمة هذه الطموحات والاحتياجات» وهذا لا يتم الا من 


بإعتتاد:تزاسات السوق واعتراد استراتيجية رة السوق لعرفة کل شر dd‏ مادا يريد. 





۳- القيمة الناتجة عن تميزالمنتج: يعتبر تميزوالتفرد بما یتضمنه النتج من خصائتص 
تجعله يتفوق على ما يقدمة المنافس هذا عامل مهم اسامی في جذب الزبون 
والااحتفاظ بك , 


د- رفع مستوى فيمة الزيون: 
تستطيع المنظمة من ان ترفع مستوى القيمة للزبون بقيمة اعلى تجعل الزبون يتداركها 
وهدا يمثل ان تكون من خلال: 

\- تحسين عروض منتجات المنظمة من تقديم منتجات مطورة وجديدة ذات 
مستویات جودة عالية قادرة على خلق اشباع الزبائن ثم الرضا. 

۲- اعتاد استراتيجية التمییز في النتجات واخدمات الداعمة والتسهیلات القدمة 

۳- اعتماد استراتيجية قيادة الكلفة من خلال التركيز على خفض الكلفة للمنتجات 
(اشعار التتجات). 

؛ - تقلیل كلفة احهد والوقت وتكاليف الوسطاء والطاقة 

من جانب آخر يمكن للمنظمة تزويد الزبون بقيمة اعل من حلال: 

١‏ - اعتهاذ المنهج الاستراتيجي مجعل رفع قيمة الزبون هدفاً استراتيجياً ضمن 
استراتيجية ادارة علاقات الزبون وتنتجها بشكل واسم؛ والذي يساعد ادارة هذه 
النهج والتجربة وهذا يمثل استثاراً في الزبون. 

۲- ان وضع قيمة الزبون ضمن النهج الاستراتيجي يساعد ان يقاس استراتيجياً من 
خلال تحليل ومعرفة الربحية للزیون وهذا يعني معرفة العائد على الاستثار من 
الزبائن وبالتالي عرضها على شکل علاقة بين ادارة ربحية الزبون وادارة تجربة رفع 
قيمة الزبون. 

۳- ان الزبون ذو القيمة العالية تفترض ان الزبون یعطی قيمة مالية عالية من خلال 
تعامله مع النظمة واستمراره في هذا التعامل» ويحدد (الكعبي؛ ۲۰۰) نوعين 
للقيمة وهما: 





" القيمة المالية للزبون وهذه ترتبط بحجم مشتریات الزبون لا بعدد الزبائن 

* القيمة العرفية للزبون: وتشير الى العلومات والعرفة التي تحصل علیها النظمة من 
خلال تعاملها مع الزبون والتي ها اثر مهم في توفير احتیاجات وتطلعات الزبون 
توجهها في السوق ووضع استراتیجیانها التسويقية والزیج التسويقي بما یتناسب مع 
هذه الاحتياجات. 


ويمكن اضافة نوعين اخرين من القيمة: 

۱- القيمة المطلقة للزبون: وتمثل القيمة الحالية للارباح التي تحصل عليها المنظمة من 

1 القيمة المتوقعة والحتملة: ويشير الى صافي الارباح المحتمله او المتوقعه التي تأمل 

النظمة في الحصول عليها من خلال تعاملهم مع هذا الزبون او ذاك. 

ه- تحليل الريحية وقيمة الزيون: 

ما لا یقبل الشك ان ربحية الزبون مسألة ضر ورية واساسية لارتباطها بقيمة الزبون 
الذي تعامل مع المنظمة» لذلك فأن تحلیل الربحية يعتبر منهجاً مهما بحیث ان تمارسه النظمة 
من اجل معرفة الايراداث من المبيعات وعلاقته بالكلف المترتبة على هذه المبيعات التی از ء 
الاك رتتعلق بالخدمة المميزة للزبون. 

إن تحتاج من اجل ان يكون هذا التحليل صحيحاً للمعلومات المتعلقة بهذا التحليل 
مهدف التأكد من حصول الزبائن الذين يساهمون في تحقيق الدخل او الايراد التشغيلٍ على 
الاهتام الذي يوازي حجم مساشتهم في حقيق الارباح للمنظمة. (عباس» الحنابي» .)١١١5‏ 
فکما حجم المساهمة هذه عالية فانه يعكس اهمية هذا الزيون وبالتالي لا بد المنظمة ان تولي 

ان احتساب التكاليف بصورة صحيحة فلا بد من معرفة سلوك هذا التكاليف وكيقية 
توزيعها على مختلف انشطة المنظمة وكذلك القطاعات السوقية المختلفة من اجل تبويبها 


بشکل Gat‏ الوضوح امام الادارة لتشخيص اي خلل نمكن في سلوك التکالیف وتوزیعها 
على الا بواب الصحيحة. إن جوهر عملية ربحية الزبون یمکن عرضه في الشکل التال: 
الشکل (E)‏ 





لمع 
i‏ 


الایرادات من مجموعه 
الزبائن 


تكاليف الاقسام التشغيلية والتكاليف 








الربح لكل مجموعة زبائن 








اثرجع: عباس:؛ الجتابی (VV)‏ ص۱۷۱ 
بتصرف من المؤلفين 





الفصل الخا مس 


الفاهیم المؤثرة على ادارة علاقات الزیائن 








الفصل الخامس 


المشاهيم المؤكرة على Syal‏ علاقات الریاتن 
K‏ ابلصد مه 


العدید من الفاهیم التی تعتبر عوامل مؤثرة على ادارة علاقات الزبون الناجحة 
والمستمرة» وان هذه الفاهیم او العوامل تعتبر نقاط جذب الزبون نحو النظمة ومنتجاها 
OY‏ الزبون [le‏ يفكر بالجردة للمنتجات القدمة وما مدی تيز هنا عن Lb‏ التتجات وکذلك 
على بناء الصورة الذهنية للزبون التي تنعكس على اتجاهاته نحو النظمة ومنتجاتها وثم يصبح 
الزیون دائم ها. هذا یعتبراساس اقامة علاقات الزیون وإدارتها بالشکل الناجح. 

إن الاهتيام بجودة النشح في الوقت الحاضر من الهام التي ترکز علیها النظیات النتجة 
وذلك بسبب تزاید النافسة بشکل کبیر خلال العقد الاضی الذي تطلب اعطاء موضوع 
الجودة للمنتج ما تستحقه من آهمية لدورها الفاعل في اشباع ورضا الزبون.ان التفحص 
للآدبيات المتعلقة بهذ الوضوع یلاحظ الترکیز على حور جودة النتج دون الترکیز الکبیر على 
تمييز النتج بهذا الوضوع. ولکن في الوفت اخاضر بدء الترکیز على اخودة على تمييز النتج عن 
المتتجات المنافسة واثر ذلك على جذب الزبون. آما المكانة الذهنية للمنتج تعتبر من العوامل 
الهمة في عملية تصمیم النتتجات ومزيجها التسويقي من اجل LAN‏ مکانة واضحة في ذهن 
الزبون الذي له تأثر على إقامة علاقات وثيقة بين الزبون والنظمة. 

في هذا الفصل يتم تناول اربعة حاور اساسية: 

-١‏ جودة المنتج. 

1- تمييز النتح. 

۳- الحودة والتمیز وعلاقات الزبون. 


5 - المكانة الذهنية للمنتج. 





» أولا؛ جودة المنتج ا مفهوح والایعاد (Product Quality: Concept and Dimensions)‏ 


إن متظیات الأعمال في مجال تقدیم النتجات تواجه منافسة متزايدة وإن إدارة التسویق 
قد وضعت هذه الحالة مركز اهتامهاء لذلك فإنها تسعی الى اهتام بجودة النتجات القدمة 
لكي تحقق الجدارة المطلوبة وتحقیق الرضا والاشباع للمستفید منها من خلال ادراکها بمودة 
النتجات القدمة هم. وبا آن التتجات نشاط او de got‏ الانشطة اللموسة وغة dus gol‏ 
تننج وتقدم من خلال تفاعل النظمة وزبائنها من اجل حل مشاکل الزبون وبالتالي فان جودة 
التتجات تقع في قلب عملیات تقديم lel‏ و تنشذ‌ها. 

(Product Quality Concept) مفهوم جودة النتج:‎ -i 


إن دراسة جودة المنتج للوصول الى مفهوم واضح ومحدد ها اخذت الوقت الطویل 
والكافي من قبل العامل ین في منظیات الاعمال وذلك انطلاقاً من تحديد مفهوم النتجات 
والوقوف على خصائصها ومن ثم حدید جودتها. 

إن مفهوم جودة النتج» young, 2000) jtads‏ صح يلب ادارة النظات بشکل 
متزاید عل الاحص خلال العقدین الاضیرن» الدراسات السابقة في جال النتجات لم تكن 
كافية لتحدید مفهوم جودة النتج وابعاده» وذلك لعدم تأكيدها على إظهار الهارات عند 
تقدیم المنتج او عرضه ولکن بعد ذلك ونتیجه للجهود الستمرة للباحثين تم التوصل لنادج 
یمکن من خلا ها حدید ابعاد جودة النتح. إن النموذج الذي قدمه )1997 (Brady,‏ یعتر من 
zail‏ المتعددة السعات والذي عالج البناء المعقد خودة المنتج الدر که. 


إن اي تعریف خودة امتح لا بد ان يركز وبشكل واضح على ما يمكن Ol‏ يتوقعة 
الزبون من وراء السبب الجوهري لشراء هذا المتتجء وبالتالي توضح مدى استطاع هذا 
النتج ان يرضي حاجة الزبون الحقيقية؛ لذلك فان تعريف جودة المنتتج او الخدمة يتمحور 
حول المنافع التي تقدمها هذه النتجات الى الزبون (مستوى ادراكه لحودة النتجات المقدمة) 
«Dee, 2009)‏ إن النظر حودة النتجات من خلال ادراك المستفيد ها يحتم التركيز على اجمالي 





1 
۱ 
ات و | 
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المنافع والقيمة التي تقدمها هذه المتتجات للزبون. هذا الدخل يركز خارج اطار الملموسية او 
عدم الملموسية للمنتجات بل على اشباع حاجات ورغبات الزبائن من خلال تفاعل المنظات 
المتحة. )1997 .(Gronroos, 1992) (Ramaswamy, 1996) (shostack,‏ 

إن جودة النشجات تعتمد على التجرية الحالية للزبون وتجارية السابقة للمنتجات التي 
استفاد منهاء وتعتير القاعذة الاساسية لتقييم المتتجات استناداً الى جو دة المنتجات المدركة. 
لذلك فان ادراك الزيون وتجارية السابقة تعتبر التقطة المركزية في تقييم جودة النتجات 
وبالتالي مدى رضاه ثم ولائه ها الذي على علاقته مع النظمة. 

اما كلا من )2008 eld (Chia, Chin-Tsu and Chin-Hsien,‏ يشيرون ال ان الزيون 
هو الذي يقيم النتجات من خلال التجارب السابقة ca)‏ وبالتالي فان ادراك الزبائن يمثل 
اعظم مؤشر لتقييم مدی نجاح او فشل المنتج او الخدمة وعليه فإنهم يشيرون الى ان جودة 
التجات تعرف من ادرا الزبون Lh‏ وعليه OL‏ جودة التتجات تعتمد على مدی الاش جاه 
القائم بالتجربة الستند الى الخبرات السابقة وعلى ادرالك جدارة cee sll‏ وذلك من خلال 
المقارنة بها يمتلك من معلومات وخبرته السابقة من النتج وما حصل علية حالياًء وبالتالي 
یقوم بتصليف جودة النتجات. 

خروجاً ما تقدم فإنه یمکن تحدید جودة النتجات من خلال المنفعة الكلية التي حصل 
علیها الزبون المستفيد من المنتج» وان هذه التفعة تعبرعن مجموعة المنافع والقيمة الرتبطة 
باحضول عل النتجات dt‏ انها اللموسة وغ اللموسة Lady‏ لتجاربه السابقة ومدی ادراکه 
وتقييمه للمنتجات النجزة في dad‏ تقدیمها 


Service Quality Dimensions:d4dd3\ جودة‎ (Claw) ب- ايعاد‎ 


نظرا لکون جودة السلع الادية يمكن لسها وملاحظتها ولکن بالنسبة للخدمات 
فهنالك صعوبة لكونها غير ملموسة. 

قدم كل من sla! (Parasuuraman, Zithaml and Berry,1985)‏ اخودة في قطاع 
الخدمات وشى . 





-١‏ الاشياء الملموسة Tangibles‏ + هي تشتمل على الستلزمات المادية الداعمة لتقديم 
الخدمة (الأجهزة المعدات» الأفراد ...). 


U عل دقة انجاز مقدم اخدمة للخدمة بكل دقة وفقا‎ pois Reliability الاعتمادية‎ -Y 

هو مطلوب. ودرجة الاعت‌اد على هذا الأداء أو الانجاز من قبل المستفيد. 

۳- الااستجاية Responsiveness‏ استعداد مورد الخدمة وقدرته عل تقدیم TRES‏ 

بالسرعة الممكنة وبانجاز عالي واضافة مستوی الساعدة التی یقدمها للمستفید. 

-t‏ الضمان Assurance‏ تشر إلى امكانية وفدرات ومعلومات مقدم الخدمة والتی 

توزع الثقة والامان في ذهن الستفید. 

۵- العنای 2 Empathy‏ وتعود إلى الرعاية والترکیز من قبل مقدم الخدمة على أساس 

فردي من خلال تلبية حاجات الستفیدین والتعاملین مع النظمة الخدمية. 

ج - اشمية جودة Product Quality Impotance eiil‏ 
النتجاتذات جودة آفضل من ما يقدمة النانسون من خلال تجاوزها لما يتوقع الزبون من 
جودة النتجات الطلوبة. وان هذا يشكل الاساس الذي بقارن الزبون به ما بين جودة 
النتجات التوقعة التي تولدت ندیه نتيجة الخبرة السابقة وبين النتجات الفعلی» فإذا لم تصل 
جودة التتجات التي حصل علیها من النظمة للمستوی الطلوب وفقاً لتوقعاته او وفقاً لا 
يأمل وما يريد فإن الزبون في هذه الحالة سيفقد اهتيامه بمنتجات النظمة التي تقدمهاء واذا 
كان العکس فان الزبون سيتمسك بتكرار التعامل مع المنظمة التي ينتمي اليها. تقديم مثل 
هذه النتجات وهذا التكراريعتبراساس الولاء للمنتج او المنظمة وبداية اقامة علاقة طيبة 
معها التى يجب ان تحسن التعامل معه. وقد أظهرت الكثير من الدراسات ان المنظيات المنتجة 
ذات الادارة المتميزة تشترك بالعديد من الارسات المتعلقة بالاهتام بجودة النتجات المقدمة 
(الصميدعي؛ 4.4 وان (Y‏ و هده المارسات تتطلب ما ی 
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۱- الرویا الاستراتیجیه 


حيث تتکون لدی النظات المنتجة الراقية تصورات دقيقة وواضحة حول طبيعة زبائنها 
واحتیاجاتهم الفعلية ها مجعلها تربح ولائهم الدائم. ان مثل هذا التصور او الرؤيا ضروي 
واساسی للمنظات اذا ما ارادت خلق ولاء للزبائن الذین یتعاملون معهاء وان هذه الرژیا 
عب ان دول ال logy Ll El‏ استراتیجیا للعمل به. 

۲- التزاح الادارة العلیا والعاملین بمغهوم الحودة 

إن إحدى سات النظیات المتتجة التي تميزها هو التزامها الکامل بنوعية وجودة 
منتجاتها: حیث تبحث إدارتها لیس فقط عن الاداء الحالي (aly‏ كيفية اداء النتج بشکل أفضل 
وبواقع معدل كل شهر ويتم التخلص من کل شى لا يطبق عليه الواصفات التي لا تنسجم 
مع طموحات الزبون وادارة النظمة النتجه. 


۳- وضع قباسات علبا للجودة 


ضرورة ان تقوم النظیات النتجة بوضم قیاسات محددة لنوعية وجودة النتجات 
المقدمة» ویتم في كل فترة اختبارها عن طريق اجراء بحوث واستقصاء اراء زبائتها من اجل 
تعدیل تلك القیاسات بها يناسب مع التطورات الفنية والتکنولوجية التي يشهدها العام في 
dle‏ العمل في القطاع السوقي بشکل ele‏ 

-٤‏ وضع انظمة لمراقبة اداء النتجات 

إن المنظيات المنتجة التميزة تتابع پاستمرار آداء منتجاتها ومنتجات منافسیها وتستخدم 
عدد من الوسائل لقیاس الاداء اعتمادا على اراء الزبائن والقترحات والشکاوی وفرق مراقبة 
المنتتجء وتقوم التظات النتجة بإرسال بطاقات معينة الى منازل زبائنها لمستوى مستوی اداء 
النتجات العاملین فيها: 

۵- أنظمة ارضاء الشتکین من الزیانن. 


إن احد الوش ات الاساسية لتمييز المنظمة النتجة هو قدرتها على الاستجابة وسرعة 





من مهتم مهم وبرغباتهم وهذا سوف یعزز العلاقات بين العاملين في النظمه وزبائنهاء وان 
تقرير هذا العلاقات يحتاج الى ادارة نا dace‏ لعلاقات الزبوك. 


إرضاء العاملين والزبون في ان واحد الى جانب ما تقدمه المنظ مات المنتجة المتميزة من 
منتجانها لزبائنها في جال تطوير جودة ونوعية المتتجات فانها ايضاً فإنها ايضا تقدم اداء| 
تسويقياً داخلياً لمساعدة العاملين ومكافئة ادائهم الجيد نظرا لايهاتها بأن علافة المنظمة 
بالعاملين تنعكس سلباً او ايجاباً على علاقتهم بالزبون. 

د - مراقبة جودة المنتج :Monitoring Product Quality‏ 

هناك العدید من التقنيات التي يمكن استخدامها في مراقبة جودة النتجات وهذه 
التقنیات یمکن حصرها بثلاثة (woodruffe, 1995):¢\ gil‏ 

Internal Performance Analysis حلیل الا داء الداخلي‎ -١ 

Customer Satisfaction Analysis لیل اشباع الزبون‎ -Y 

Specialist Mark Research بحو ث السوق اخاصة‎ -Y 


Internal Performance Analysis تحلیل الاداء الداخلي‎ -۱ 


أن لیل الا داء bolas‏ کس ان پشمل a‏ العاملين بالمنظمة من اجل قیاس نجاح 
التخطيط المعد من قبل المنظمة النتجة» ولكن ليس من الضروري ان يرتبط ذلك بالجودة 
AFE‏ إن جودة اجات جب ان تستحخدم حلیل الا داء fell‏ من اجل قباس الحودة 
القياسية (المعيارية) المنجزة على الواقع. إن هذه lyh‏ يجب ان تأخذ وبسرعة لرد الفعل 
من fel‏ جودة المنتجات المقدمة. 

مؤشرات المبيعات ونيانات التقارير الداخلية والتى لاخص مباشرة اساس الخودة» بل 
يجب ان توضح مدى مراقبة الحودة النتجات المقدمة. 


ام إدارة علاقة الزیون ١‏ 





ان الزبون يحتفظ بمعايير أو مستويات تمثل مفتاح التحكم على جودة الاداء» ان 
جميع العاملين في مختلف المستويات داخل المنظمة يجب ان يشملوا في اجراءات المراقبة 
على جودة النتجات» وهذا ما يساعد على مدید وحل كافة مشاكل الحودة للمنتجات. 
بالاضافة الى ان بحوث السوق الداخلية يجب ات تستمر لكي تضمن عدم حدوث 
فجوات في جودة المنتتجات مستقبلاً لذلك فان جميع العاملين يجب ان يعملوا معا من 
اجل تعظيم جودة النتجات من خلال الاداء الافضل لجميع العاملين كلا حسب موقعه 
واختصاصه في المنظمة المنتجة. 


:Customer Satisfaction Analysis تحليل اشباع ورضا الزیون‎ -Y 


أن الاشباع یمثل الحالة التي يحصل فیها الزبون على ما يريد من منافع أو فوائد 
لدی شرائه سلع اوخدمة» وهذا يتم من خلال الحكم على هذه السلع او الخدمة leb‏ 
تقدم مستوی مرضي من العائد (النافع) التي ينتظرها هذا الزبون من خلال ادراكة 
وتوقعاته» لذلك فان مصطلح الادراکات (Perceptions)‏ يعتبر ا :انو laaa‏ 
بمصطلح التوقعات Expectation)‏ والسبب ان التوقعات غيرثابتة بل هي متحركة 
(Dynamic)‏ بنفس الوفت فان التقييم مختلف من وقت لاخر» ومن شخص لاخر 
ومن ثقافة لثقافة احری حيث الذي يعتبر ان النتجات ذات جودة او تشبع وترضی 
الزبائن اليوم قد تختلف في المستقبل ولا تحقق له الاشباع المطلوب» إن الجودة والاشباع 
والرضا تستند على مدى إدراكات الزبائن للمنتجات. إن الزبون يستلم النتجات 
وبالواقع انه یستلم جودة المنتج التي كيف تشبعه وترضیه وهذا مرتبط بالتجارب 
والخبرة لدى هؤلاء الزبائن. 

إن الزبائن یتجهون بالنهاية الى الجودة - الاشباع والرضا. ان مستوی ادراك و جر بة 
وخبرة الزبائن تعتبر مفصل مهم وأداة لمسألة تقييم جودة النتجات لذلك فان التتجات اذا لم 
تحقق توقعات الزبون فإنها منتجات لسیت ذات جودة عالية مثل ما كان يتوقع» وان الاساس 
في التقييم لحودة او عدم جودة هذه النتجات ام تلك» یستند الى الفرق بين الحودة المدركة 





والجودة التوقعة. فإذا الفرق لصالح الجودة المدركة فان هذه النتجات ترضی الزبون وبالتالي 
تحقق له ما كان یتأمل به من هذه النتجات وبعبارة اخری فان هذه النتجات تتمتع بجودة 
عالية حسب وجهة هذا الزبون. اما اذا كانت النتيجة لصالح الجودة التوقم فإنبا تعکس عدم 
الاشباع وثم عدم الرضا. 


وهذا يعني ان حكم هذا الزبون على هذا النتجات بانبادات جودة واطئة ومتخفضة 
ليس كا هو يتوقع لتوضيح ذلك by‏ جال الخدمات الصحية فنفترض ان أحد الافراد 
كانوا يشكوا من الم معين واراد الذهاب الى احد الاطباء ذو الاختصاص وكان يتوقع منه 
التشخيص الصحيح ثم العلاج الناجح ولكن ما حدث ان هذا الطبيب لم يستطيع تشخيص 
مرضه بشكل دقيق. 

وبالتالي فان هذا العلاج الذي اعطاه هذا الطبيب لم يكن ذو فاعلية في الشفاء التام» 
لذلك فإن هذا الفرد سوف ينظر الى مقدم هذه الخدمة (الطبيب) وما قدمه من فحص وعلاج 
ليس كما كان يتوقع بل هو اقل بكثير ما كان يتوقع وعلية فإن ادراكه للجودة المقدمة فعلاً 
كانت اقل من تو فعانه. 

الامر الذي لم يحقق له الاشباع والرضا المطلوبين» وبالنتيجة فان الحكم على هذه الخدمة 
وفقاً لتجربة هذا الفرد انها ذات جودة منخفضة اي ان الخدمة ليست بالجودة التي كان يتامل 
بها او يطمح الحصول عليها. 

کا سيق وان SI‏ نا بان المنشجات Slate‏ او سيات: فان احد الطرق لقیأس 
ادراكات الزبون للجودة ورضاه او اشباعه يمكن ان يتم من خلال تلك السیات 
وهذا يعني ان تقييم الزبون لمدى جودة المنتجات من خلال نظرة تكاملية لهذه السات 
(المحصلة النهائية) وليس بالاعتاد فقط على بعد واحد او بعدين للحکم والتقييم بهذا 
الصدد بالامكان تقديم نموذجا بسيطا يربط بين ادراكات الزبون للجودة واشباع ورضا 
هذا الزبون» وكا هو موضح في الشكل التالی: 
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الرجع: اعداد المؤلفين 


Specialist Market Research بحوث السوق الخاصة‎ -۳ 


هذا النوع من البحوث يقضمن العديد من التقنيات ولکن الأكثر شيوغاً هو طريقة 
او تقنية.ها تسمى المتسوق السری او المخفي Mystery shooper)‏ ان هذه الطريقة تفید 
في بحوث السوقء وفقاً هذه الطريقة فان القائم بالبحث يوم بزيارة فروع المنظمة بإعتبارة 
زبون اعتيادي بذلك فانه يستطيع ان يرى جميع العاملين في الموقع الذي يتواجد فيه وكذلك 
الزبائن» وكيف يقوم هؤلاء العاملين باعامم كيف يقدمون منتجاتهم وخدماتهم للزبائن 
أسلوب التقدیم» مستوى التفاعل مع الزبائن» طريقة الاتصال» الاهتام بالزبون ما يريد 
والعناية به» كيف يتم اخوار بينهم» قدرة مقدم الخدمة على الاستجابة لطلبات الزبائن...الخ. 
ان هذه الطريقة تستخدم بكثرة في القطاع المصر والمؤسسات العقارية» المؤسسات الصحية 
الکبری؛ المطاعم الكبرى ذات الفروع المتعددة. وكذلك في المحلات الكبرى التي تقدم 
تشكيلة متعدده من النتجات للمنظمة 


أما الطر يقة الاخری فهی تقنية الملاحظة (observation Techniques)‏ وهی نستخدم 
لعر bi Gs ib‏ العاملین لعاییر او دة القياسية (المعياري) وهذا دسي من خلال ihsas‏ 
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سلوك القائمین عل عرض النتجات من ناحية تطبیق المعاير الموضوعة بجودة النتجات 
او لاء وتستخدم كثيراً في فطاع الفندقة» القطاع الصحي...ان ملاحظة سلوك الزاثرین 
والعاملین یساعد کثیرا على التغلب على المشاكل التي تواجه المتتجات وجودتها. وأن 
القترحات التي تقدم يعد انتهاء اللاحظة تضم الحلول للمشاكل التي تواجه عدم تطبيق 
eel ler‏ دا مان 

إن جودة النتجات وییزها تتحدد من خلال التفعة الكلية التي يحصل علیها من cet‏ 
وان هذه النفعة تمثل النافع الرتبة با حصول على النتح اوالخدمة وان منظیات تقديم النتجات 
واخدمات تسعی الى عییزنشاطها من خلال تقدیم منتجات ذات نوعية افضل من النظیات 
المنافسة وان الاساس في ذلك هو سعي هذه المنظيات fad‏ هذه النتجات والخدمات جعل 
هذه الخدمات تفوق ما يتوقع ان يحصل عليه الزبون. ان توقع الزبون يكون اما نتيجة للخيرة 
والتجارب السابقة له او من خلال استلامه للمعلومات والمواصفات عن طريق الحمللات 
yl‏ ية التي تقوم بها المنظيات وال تعمل عل خلق صورة ذهنية معينة لدى الزبون حول 
مستوى الاشباع ثم الرضا الذي يمكن ان حصل عليه من خلال هذه النتجات وني حالة عدم 
مكانية المنتج من تحقيق ما يتوقع اویطمح الزبون من الحصول عليه فان ذلك سوف يدفعه 
لعدم الاهتيام بهذا المنتج وبالتالي عدم رضاه وهذا ينعكس على عملية كسب الزبائن وثم اقامة 
علاقات ايجابية معهم» اما في حال کون النتج حقق الاشباع المطلوب وبالستوی الذي كان 
يطمح ان يحصل عليه الزبون فإن ذلك سوف يجعله يكرر شراءه Ub‏ ويتمسك بالجهة القدمة له 
وهذا احد اسس خلق الولاء وثم اقامة علاقة وثيقة بين المنظمة والزبون. 


> ثانياً: أ- مفهوم التمییز Managing Differentiation‏ 


بشكل عام يشكو مسوقوا النتجات والخدمات من صعوبة تمييزمنتجاتهم وخدماتهم 
الااتصالات» النقل» الصی cii‏ او حد A‏ : سعرية حادة وخاصة عل صعيد الخدمات 
الصرفية نتيجة لحده المنافسة في هذا القطاع الحيوي والهم. ومن اجل حل ومواجهة هذه 





المنافسة السعرية یتمکن تطویرعرض تفاضلي (متمیز) وبشكل خاص ني جال التسهیلات 
المصرفية القدمة باستخدام علامة Bt‏ یشب ال هذا العرض المیز. كرا یمکن ان یتضمن 
العرض مميزات مبتكرة قياسيا بالعروض المنافسة من المنظمات الخدمية الاخرى كتسهيلات 
أكبر في dle‏ منح القروض والفترات الزمنية ها كذلك الضانات المقدمة من قبل المستفيد. 

ال المشكلة الرئيسية هي ان معظم الابتكارات يمكن تقليدها بسهولة. مع ذلك فإن ادارة 
المنظمة التي تقدم مبتكرات بانتظام ستحصل على سلسلة من الفوائد في مواجهة منافسيها. ويمكن 
للمنظمة ان غیز نفسها فى جال الخدمات على سبيل المثال» وذلك بإيصاها بثلاثة طرق: 

* من خلال الناس بالاخص زبائنها. 

* من خلال البيئة الطبيعية. 

* من خلال العمل اوالاداء الحيد في تقديم المنتتجات والخدمات للزبائن. 

ان النقاط الثلاثة السابقة لا يمكن ها ان تؤدي اهدافها ما لم الاعتاد على اشخاص 
شم خيرة والقدرة على الاتصال بالزبائن بالشکل الذي يميزهم عن منافسيهم کا يمكن 
للمنظمة ان تطور بيشة مادية أكثر جذابة لیتم تقديم الخدمات فيهاء الى جانب امكانية 
تصمیمها لخدمات عتازة مثل عملیات الصمرفة التزلیت التسليم انز للخدمات» 
خدمات التوصیل للمطاعم. 

(Managing differentiation and Productivity ) والاتتاجیه‎ pred ب- ادارة‎ 

بشكل عام تقع جميع النظیات النتجة تحت ضغط كبير لزپادة انتاجها حیث ان العمل 
في النظمات النتجة يتصف بالتعقید وبالتالي فإن التکالیف تتصاعد بسبب الخصائص المميزة 
للمنتجات. ومن اجل تحسين انتاجية النتجات فان امام ادارة المنظمة تقدم ستة طرق يمكن 
من خلاطا تحقيق هذا الهدف: 

-١‏ جعل مقدمی المنتتجات يعملون بجد ومثابرة اکر 

۲- استغلال وقت العمل وذلك من خلال تقليل الوقت الضائع 





۳- زيادة كمية المنتجات وانواعها مع الا حتفاظ بالنوعية العالية 
$= تصنيع النتجات من خلال تقسيمها واستخدام معدات في انتاجها 


۵- تقدیم منتجات ذات SG‏ اکر 


- اعطاء محفزات للزبون في انتاح الخدمة. 
» ثالثا: الجودة والتميز وعلاقات الزیون 

نتيجة لتزايد حدة النافسة والتی تشهدها القطاعات الصناعية بمختلف اتجاهاتها» الامر 
الذي پتطلب من منظیات الخدمة ان تطلع بمهام اساية لا بد من مواجهتها بشكل علمي 
وعملي من وضع التصورات الا ستراتبجية في الكيفية التي يتم معالحتها بالشکل الصحیح. ان 
هذه المهام الا ساسیة هي (الصمیدعی: رديئة ۲۰۰۵): 

" ادارة احودة 

Zažil أذاوة‎ " 

* ادارة الانتاجية 

أ- الاختلافات الاساسية بين الجودة والتمیز 2 تقديم النتجات 


عالم اليوم dle‏ یتعاقب فيه تقدیم النتجات على شتی انواعهاء فإن الجودة هي مفتاح 
الدخول الى السوق وجلب الزبائن في حين ان التمیزهو ثمن النجاح» فالسوق DE‏ العاصر 
يتطلب المزيد من التشجات (سلع وخدمات) التي تقدم للزبائن بمستوی متمیز ویتماشی مع 
توقعات هؤلاء الزبائن. لذلك يتحرك مسوول النظیات الى ما وراء الجودة الا وهو التميزء 
ویتباری هؤلاء السوولین في طموحاتهم في جال تقديم افضل النتجات وما يتناسب مع 
الدعوى المقطوعة للزبائن وبشكل يفوق توقعاتهم. (الصمیدعی, رديلة ۲۰۱۰) 

وعليه فان التميز اصبح العامل المهم في التفريق بين الاداء الاعتيادي والاداء العالي 
للمنظیات وكذلك كسب الزبائن واستمرار التعامل معها الذي يؤسس لبناء علاقة وثيقة مع 
هؤلاء الزبائن. 





Le‏ لاشك فيه ان الحودة والتمیز مترابطة بش كل دقيق» فک| ان التسویق يتحسن 
بالبیعات ويوسع افق المحاسبة بالمالية» فان المنافع التي حصل عليها الزبون ترتقي من خلال 
الربط بين الجودة والتميز» ان كل من dag tl‏ والتمیز يرتبطان في جال الوفاء بإحتياجات 
الزبائن ويتمثل كل منه| جالات عديدة منها (الصميدعي؛ ردينة» ۲۰۰۵): 


-١‏ الاصغاء الى الزبائن ومعاجة شکواهم 

؟- المحافظة على مناخ من العلاقات الحيدة والطيبة مع الزبائن. 

۳- كسب رد الزبائن ومحاولة اقامة علاقات طيبة معهم. 

4 - الاتصال والتواصل مع الزبائن بإستمرار: 

إن الطريقة التي تواجه كل من الجودة والتميز هي من خلال التفاعل بين المنظمة 
والزبون ويمكن تقليل فجوة الخدمة من خلال الايفاء بالوعود المقطوعة للزبون من خلال 
تصميم وتنفيذ المنتتجات بشكل متكرر. 

إذن التركير هنا هو على العملية التي يتم فيها ارضاء الزبون الذي ينعكس على بناء 
علاقة وثيقة معه وذلك من علال: 

\— تقليل الوقت المستغرق بين طلب المنتج وتنفیده. 

۲- تبسيط عملية عرض المنتج. 

۳- تلا العوامل التي تؤدي الى الاعطاء في elal‏ المنتج . 

6 - خلق مناخ يمكن فيه تحقيق التحسن التواصل في اداء النتج. 

Ole -۵‏ وجود العاملین في النظمة الذین یتفاعلون مع الزبون بشکل جید ویتمتعون 

معهم بعلاقة طيبة. 


5- الترکیز على تميز منتجات النظمة لاما قشل عامل جذب للزبائن وتوثر على المكانة 
isai]‏ هذه التتیحات ونم ‘oa ase ele‏ المنظمة. 





ب - مفانیج الجودة والتمیز وعلاشات الزیون 


تتضمن مفاتیج اخودة في عرض وتقديم المتتجات بموجب الواصفات والعاییر 
اللازمة» اما التمیز فیخاطب رضی الزبون من خلال التفاعل معهم وجهاً لوجه مع التطلع 
الى الطرق والوسائل التي تجعل الزبون يشعر باخصوصية في حصوله على النتج. اذ GLA‏ هذا 
الشعور الخاص لدی الزبون من خلال: 
-١‏ الاثارة الستمرة والتصرفات الطيبة اثناء تقدیم النتج التي لا يقلده النافسون 
والاهتام بالتفاصیل الرافقة للمنتج. 
۲- تعدیل مستوی النتیجات VL‏ ستفادة من المؤشرات الستقاة من ردود فعل الزبائن. 
۳- ادخال البهجة في نفس الزبون با یفوق توقعاته من المنظمة. وهذا يعني ضرورة 
الا صغاء له والابداع في النتح وحقیق التفاعل بين الموظفين او العاملین والزبائن 
فهو یو کد على زيادة ارتیاح الزبون من النتج وما حيط به وجعله اسهل واکثر 
تنافساً و حصوصيتة اي ان التميز یقوم على الاثارة والعلاقات الطيبة والثقة 
المتبادلة:؛ ان هذه القومات تشکل آرکان التمیز وبالتالی العلاقات الطويلة 
والستمرة بين المنظمة والزبائن. 
ج- تأثير الجودة والتمیز على اداء النظمات لعلاقة الزیون: 
يتفاوت تاثر كل من الجودة والتمیز على اداء المنقلمة المنتجة ویمکن حصر هذا التاثیر 
be‏ الاساسية التالية: 


۱- التکالیف: 


یعتمد مدخل الحودة على تخفيض التکالیف من خلال التدقیق بين الاوقات المتاحة 
لدی العاملین داحل النظمة والاحتباجات التوقعة للزبائن ثم تبسيط او اتمتته العمل وتقلیل 
الاخطاء اما مدخل التميز فنادرا ما يقلل التکالیف لان غالبا ما پشسکل بحد ذاته تکالیف 
مضافة على النظمة النتجة تستعاد من خلال الحصة الاک في السوق. 


=e ee j: 


سج ادارة علافه الزیون 
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۲- التمایز 3 السوق؛ 

ی کد مفهوم الجودة على الحاجة ان تکون النظمة النتجة افضل من النظیات الخدمية 
الاخری المنافسة في le‏ الدقة والراحة والتوقیت الدقیق واللباقة فالتمیز يؤكد على ايز 
النظمة المنتجة من خلال جعل الزیون يشعر بانه یتعامل بخصوصية مع النظمة الخدمية. 

۳- تدریب العاملین لرفع مستوی النتجات: 

تحدد الجودة معايير يقاس بها عرض تقدیم النتجات فعلاً اذ یتعلم العاملون ضرورة 
اداء واجباتهم واستخدام الاساليب المناسبة والمحددة لضان الوصول للمعاییر الاعل 
للمتتجات وبدون حصول الاخطاء. اما التمیز fared‏ الوظف مسوولا عن ارضاء الرّبون 
باقصی ما یستطیع كما يتطلب من الوظف في استخدام النطق في مخطي بعض الا جراءات التي 
تقف بو جه تحقيق هذه الا هداف. 

£- الاهتمام دملاحظات الزيون من خلال ادخال التحسینات: 

نتيجة لتنوع النتجات واشتداد النافسة وتطور اذواق الزبائن من النتجات. فان 
ادارة المنظمة النتجة تسعی جاهدة الى التعرف الى ردود افعاهم تجاه النتجات القدمة 
وذلك من خلال القيام پاجراء البحوث والدراسات والتعرف عل ارائهم والاخذ 
بالملاحظات التي يبدونبا هدف تحسين المنتجات القدمة وتلبية حاجات ورغیات الزبائن 
لتحقيق التميز المطلوب. 
leat, «‏ المكانة الذهتية للمنتجات Products Positioning‏ 

تلعب الصورة الذهنية وتحدید مکانة النتج دوراً اساسياً في تقييم الزبون للمنتجات 
القدمة والمنظمة» وذلك لان تحدید المكانة الذهنية وموقع النتج في ذهن الزبون تعتبر من 
احد الاسس الهمة لتقييم الزبائن لهذا النتج او الخدمة وبالتالي رضاه و ولائه الذي ینعکس 
على علاقته مع النظمة ومنتجاما. والنظمة القدمة ها على حد سواء. إن عملية تحدید المكانة 
الذهنية للمنتج لا یمکن ان تتم الا من خلال ما يلي: 





| — ديد السوق الستهدف. 
۲- طبيعة الزبائن. 
۳- موقع النتجات القدمة قیاسیا بمنتجات النافسین. 


5- بيعة النافسة وقوتها. 
إن تحديد المكانة الذهتية للمنتجات (سلع وخدمات) في عقلية الزبون لا يمكن فصلها 
عن مستوى توقعاته. إن التفاعل مابين هذین الستویین يژدي حت) لتحديد مستوی الاشباع 
والرضا وبالتای ينعكس ذلك على الصورة الذهنية عن مستوی جودة النتج او الخدمة وعن 
المنظمة المقدمة UA‏ 
أ- مقهوم تحد بد المكانة الذهئية Services Positioning Concept‏ 
نظرا لتراید اهمية تحديد المكانة الذهئية للمعرفت فان الكثر من الباحئين قد تناولوا هذا 
ا موضوع: 
" يجد الازهري(1598))إن المكانة الذهنية تمثل عملية تصميم المنتح ومزيجة التسويقي 
من اجل oll‏ موقعاً ملائم في ذهن المستهلك. 
" اما )1995 (Payne,‏ فیشم الى حديد الموقع او الکانة الذهنية ويمثل تشخیص 
وتطوير وإيصال ميزة تفاضلية والتی تجعل المنتجات الخدمية للمنظمة متفوقة 
ومتميزة عن المنتجات الخدمية لمنافسيها في ذهن الزبائن المستخددمين 
= آما )1995 (Stone,‏ فإنه يعرف المكانة الذهنية بأنها EE‏ السيطرة على إدراك الزبائن 
من اجل دفعهم لشراء النتجات الخدمية للمنظمة. 
* في حين يشير (Marie,2002)‏ بأن تحدید المكانة الذهنية للمنتج له تأثيرمباش ر على سلوك 
الزبون وتفييمه للمنظمة المقدمة لهذا المنتج وبالتالي تفضيله للتعامل معها وامستمرار 


هذا التعامل الذی يعتبرذات اهمية في اقامة علاقات مع الزبون واستمرارها. 


1 
۱ 
حو جحو | 





۰ اما (Moulin,2006)‏ فإنه يعتبر تحدي د المكانة الذهنية تمثل تلك العملية التي يتم 
اعادة تخطيط وتنظيم مركزالتسوق الذي يعتبر من العوامل المهمة في الوقت الحاضر 
لخدب الانتباة والتآشر على |دراك الفرد وسلوکه لان غییز مركز التسوق يؤثر عل 
الصورة الذهنية وحسنها مقارنة بالنافسین وبالذي يزيد من ولاء الزبون.ویضیف 


ol‏ سلو ك التسوق دغل عد عملیات: 
الشكل (۲-۵) سلوك التسوق 


الادراك الاختبار الداع 
لس 
performance choices perception‏ | —4 


المرجع: اعداد المؤلشين 


الولاع 
loyalty‏ 


ان تحدید المكانة الذهنية تختلف باختلاف الزباتن وباختلاف العوامل المؤثرة علیها 
وبإختلااف السوق المنافسة والسوق. 





لذلك تسعی النظیات الى استخدام الوسائل الاعلامية التاحة وتوجية الانشطة 
التسويقية من اجل تكوين مکانة ذهنية ملائمة للمنظمة عند الزبائن» OY‏ هذه المكانة تتكون 
من خلال استقبال الزبائن للمعلومات من خلال الحواس الخمسة وان هذه المكانة الذهنية 
تلعب دورا مها اساسياً في جزئة سوق الزباتن واستهدافهم وبالتالي رضائهم وولائهم 
للمنظمة او المتتح والذي يعكس على علاقتهم مع المنظمة. 

ب- المكانة الد هتية ونجزئة السوق :Positioning and Market Segmentation‏ 

ان تحديد المكانة الذهنية لايجاد موقع النتج في ذهنية الزبون له علاقة قوية بتجرئة 
الاسواق, مدا الصدد يشير )1995 OL (Sione,‏ هناك علاقة ارتباط قوية بين تحديد المكانة. 
الذهنية لدی الزبائن وتجزئة الاسواق وتحديد القطاع او القطاعات الستهدفه فيه» وثم تحديد 
تميز المنظمة والمنتجات التبى تقدمها. 





Forh 

ان هذا ol FYI‏ یتفق مع )1998 (Karen,‏ حیث ركز في موضوع تحديد الکانة الذهنية 
على مسالة تجزئة السوق» حيث آشار الى انه هناك ثلاثة قرارات للتجزئة وفقاً للمزیج 
التسویقی الراد تتفیده: 

Mass Market يق الو اسع‎ pai " 

" التركيز (قطاعات معينة) Concentration‏ 

(mulli Segmentation) التجزئة المتعددة‎ " 

الا ail‏ اعتمد عل dant‏ اساليب لتقسيم سوق الخدمات هي : 

- الاساس الديموغراق 

- الاساس السیکلوغرای 

- سلوك الشتري 

cE! -‏ والاعتقادات 

- مستوی ioll‏ القدمة 

إن العلاقة ما بين المكانة الذهنية للمنتج ونحزئة سوق النتصات ذات اهمية بالغة لان 
ا منظمة تستطيع ان تو جه جهودها لاستهداف القطاعات السوقية بمنتجات تتلاثم وتتوافق 
مع حاجاتهم وفقاً لقطاعاتبم» وهذا يساهم في خلق الرضا وثم الولاء اللذان هم اساسيان في 
اقامة علاقات قوية وجيدة مع الزبائن. 





الشکل (Yo)‏ المكانت الذهنیت 
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تطوير وایجاد موقع 
للاجزاء المستهدفة 


المكانة الذهنية 
الخدمة 


المرجع: الصمیدعی: رديتس ۲۰۱۰ 


إدارة علافة الزیون 


ايجاد الموقع 








ج- العوامل المؤثرة ے تحديد الکانة الذهنية للمنتجات 


العدید من العوامل التي تؤثر على عملية تحديد المكانة الذهنية وذلك OY‏ تقدیم النتجات 
(سلع وخدمات) ذات طابع غير ملموس وملموس في أن واحد. إن ايجاد الوقع الصحیح 
والناجح للمنتج fat‏ من السهل على الزبون ان یلمس مدی اختلاف النتجات القدمة 
للمنظمة (A)‏ عن النظمة (B)‏ وهذا لایتم الامن خلال تمييزتلك النتجات من خلال اعطائهم 
خاصية معينة او جموعة من الخصائص تکون مهمة وحاسمة في قرار شراء الزبون للمنتج. 

إن عملية alel‏ الموقع الذهني او حدید مكانة النتح الذهنية مرتبطة بالموقع الذهني الذي 
يلك الزبون عن النتج او الخدمة الذي abet‏ التح بالنسبة لوقع النتجات النافسة في عقل 
الزبون.كما ان وجود عدد من النتجات التميزة والفريدة fad‏ امج اد الوقم عملية ها اهمية 
خاصةء الامر الذي یتطلب الكثير من الجهود الترويجية» وبا ان تکوین المكانة الذهنية للمنتج 
لدی الزبائن يعتمد بشکل اسامی عل مستوی الادراك دی الافراد والتعلم واعشرة السابقة. 
ob‏ ليم رمات عن طريق حابة البسمع pals‏ سيت يقرم جهاز SN‏ اك ip edie‏ 
واختیار العلومات الناسبة ثم مقارنتها مع ما هو موجود من معلومات وجارب سابقة ومن 
ثم تکوین الصورة الذهنية الشخصية الناسبةتجاهالنظیات ومنتجانها 

د- اسس تحدید المكانة الذهنية لامنتجات 

ان نجاح النظمة في تطوير وغییز منتجاتها مرهون بتحدید مکانتها في السوق والصمود 
gs‏ جه المتافسة» وهذا لا يمكن ان حصل دون خلق صورة ايجابية للمنظمة ومنتجانها في ذهن 
الزبائن وهذا اسامی في خلق الرضا والولاء لديهم» وهناك عدة مبادئ تنظم تحديد المكانة 
deal‏ تلمظمة و خدماها: 

= البدءالاول 

وهویمتل اتجامات ادارة النظمة نحو تحدید مکانتها الذهنیت کا ترغب؛ ومها واجهت 
من مشاکل وصعوبات وكذلك من جهود اضافية. لذلك فان الادارة تسعی لتحدید مکانتها 





alles |S‏ هي» فإذا لم تستطع ذلك فان الزبائن انفسهم سوف حددون صورة المكانة الذهنية 
كا يرونا هم عن النظمء ومنتجاتهاء فإذا ما تم ذلك فإن ادارة المنظمة تواجه صعوبات 
لتغيرهذه الصورة لاحقاً وخاصة اذا كانت هذه الصورة غير متوافقة في اتجاهات وتطلعات 
الإدارة. لذلك OF‏ على ادارة المنظمة ان تختار النشاط GHEY)‏ سواء الوسائل التقليدية او 
الالكترونية كوسيلة مهمة لايصال ما تريد من معلومات للزبائنن بالاضافة الى الاهتام 
بنوعية الكوادر المتخصصين في تقديم الخدمة للزبائن والتركيز على كفاءة اداتهم وحسن 
تعاملهم وتقديم كافة التسهيلات والمساعدة التي تساعد على خلق صورة ذهنية اجابية عن 
المنظمة ومنتنجاتبا. ان الاتصال والتواصل احد اسس إدارة علاقات الزبون والناجحة. 

Aiah " 

وفقاً هذا الأساس فان على المنظمة ان تحدد بدقة زبائنها المستهدفين وفهم احتیاجاتهم 
ورغباهم بشكل عميق من خلال بناء قاعدة للمعلومات تتضمن: 

طبيعة هؤلاء الزبائن» خصاتصهم الديموغرافية والنفسية: المكانة الذهنية للمنظمة 
المنتجة في gd pie‏ المكانة الذهنية للمنظیات النافسة من وجهة نظرهم... ان هذه المعلومات 
مفيدة جذا في بناء المكانة الذهنیت وهذا يتم من خلال تحديد النقاط التي يجب التركيز عليها 
والتی تساعد بي زرع مكانة ذهنية مناسبة. وان هذه قاعدة المعلومات ذات اهمية في كيفية اقامة 
علاقة قوية دائمة مع الزبائن. 

© المدأ الغالت 

يتطلب من المنظمة ان تقدم منتجات ld‏ مواصفات عالية الحودة ومتمیزة اذ تبقى 
عملية تحديد المكانة الذهنية الناسبة مرهون بمدى قدرة هذه النظمة على تحديد النتجات التي 
يحتاجها الزبائن ويرغبون باالحصول عليها. 

فالمتتجات التي تحمل ميزة تنافسية للزبون اذا كانت تحقق حاجاته ورغباته وتتوافق 


مع توقعاته ويجدهافي وقت حاجته اليها. في هذه الحالة فان الزبائن سوف يقومون بإجراء 


۱ ادارة علاقةالزپون ب 





المقارنة ما بين کانوا یتوقعون الحصول عليه وفق الصورة الذهنية التي لدم وبين ما حصلوا 
عليه فعلاً» فإذا كان هناك تقارب OF‏ الصورة الذهنية سوف تتعزز بالتجربة ولتصبح اکثر 
امجابیف اما اذا كان ماحصل عليه فعلاً غير مطابق لتوقعاته فان الصورة الذهنية سوف تتغير 
وقد تکون صورة سلبة تجاه النظمة ومنتجاتها. 

" البدا الرابع 

تأكيد النظمة على تميزها عن المنافسين في تقدیم منتجاتهاء إن السبب الرئیسی الذي 
مجعل الزباکن المسعهدنين ترون منتجات النظمة يدلا من متجات النافسین هو قدرة 
النظمة على ان تکون منفردة ومتميزة عن النافسین ف السوق سواء كان هذا الاختلاف 
K‏ خامسا: نموذج توقعات مستهاك او زیون لامنتجات 

Expectation A model Of Customer Products 

ان ما یتوقم ان has‏ الزبون على ail.‏ من SAS‏ الا سستفاده من اجات 
64d 9 yall‏ و ال هذا التوقع پعزز من خلال التجارب واحبرة مه & CSM‏ 
BLS YL‏ الى الکانة الذهنية للمنتج والمنظمة القدمة له في ذهن هذا الزبون» ان الدموذج 
یتکون من ثلاثة عناصر هی: 

Customer Predicted Elements عناصر توقع الزیون‎ -i 

إن توقع الزبون پمکن ان یتکون من خلال تاثير العدید من العناصر : 

١‏ - الرغبة في النتج 

؟ - ملائمه النتج 

۳ الفائدة المتوقعة من النتج 


6 - الفرق بين الرغية ومستوی ملائمة التتج الرغوب 
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حأ إدارة علاقة الزيون 
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إن الزبون يفتش على مستوى من الحودة الملائم للمنتجات المرغوبة» ان النتجات 
المرغوبة تمثل النتجات التي يتمنى او يتوقع الحصول عليها الزبون» وترتبط بمستوى 
المتتجات المقدمة» اي ان مستوى النتجات تمثل مجموعة من الزبائن اللذين يعتقدون بأنهم 
يمكن ان lat‏ | على هذه المنتجات ضمن سياق حاجاتهم الشخصية. 

على كل حال فان اكثر الزبائن واقعيون ويقهموا بان المنظات لا تستطيع تسليم مستوى 
منتجاتها مثلما يفضلون بشكل داتم لذلك عندهم ايضاً مستوى معين من التوقعات وجودة 
حدمة کافية؛ والذی یعرف او يعن عنه على انه السئوی الادنی للمنتجاث القدمة للزبون 
الضي سيقبل به ولا يولد حالة عدم الرضاء في هذه احالة فان الزبون سوف ينظرلجهزي 
النتجات المنافسين الذي يتوقع منهم مستويات توقع النتجات المطلوبة والكافية والذي 
ينعكس على مستوى إدراكه ولم مستوى توقعاته لما لدى المنافسين من مستوى جودة أعلى... 
ان من العوامل التي تؤثر على توقع الزبون بالنسبة لمجهزين المنافسين: 

۱- الوعود الواضحة 

۲- كلمة الفم المنقولة 

۳- طريقة التعامل في تقاط البیع 

6 - اسلوب تقدیم النتجات للسوق 

۵- مستوی الاداء القدم 

7- تجربة سابقة للزبون مع النظمة 

۷- المكانة الذهنية (الصورة) عن النظمة ومستوی جودة منتيجاتها 

Predicting product as ب - توا قح‎ 

ان النتجات التوقعة توثر مباشرة على مستوی AUS‏ هذه النتجات وقیاسیتهاء وان 
الستوی الكاق سیکون عال اذا كان مستوی النتجات التوقعة وهذا ینعکس بلا شك عل 
مستوی الاشباع والرضا لدیه. ان الزبون Se‏ ویتأمل ان یستلم مستوی معین من جودة 
التتج بشكل يساوي او lel‏ من ما هو متوقع الحصول علیه. إن توقعات الافراد لستوی 
جودة المنتج ليست واحدة بل انها تخضع لکثبر من العوامل ومنها: 





۱- الخيرة والتجربة السابقة. 
(- الستوی:اللقای والتعلیمی. 
۳- الوظيفة والدخل. 


8 - عوامل شخصية ونفسية. 


۵- السمعة والمكاية الذهنية للمنظمة ومسو جودة Lit lente‏ 

5- مستوی التفاعل بين المنظمة والزبود. 

aê YI -۷‏ الاستراتیجی للمنظمة المنتجة بالنسبة لستوی احودة خدماتها. 
۸- اسعار النتجات القدمة وعلاقتها باحودة. 


Zone of Tolerance ج- متطقة التحمل‎ 


يطلق على الدی الذي یمثل مستوی الا ختلاف في جودة النتح التي یتوفع الزبائن 
الحصول عليها وما يحصلون عليه Shed‏ ولکن لا يؤثرعلى مستوی الاشباع المتحقق للزبائن 
من النتج ب (منطقة السیاح) عند هذه النقطة؛ فان الزبون لا جاسب على الاختلاف بين 
مستوی الحودة الفعلية المتوقعة. ولا جعله غير راضی عن مستوی جودة المنتج» للتو ضیح 
في جال الخدمات نشب الى ان مستوی تقدیم الخدمات ليس ثابتا» ومن الصعب ان يقدم 
العاملون في النظیات نفس المستوى من الخدمة» كل ساعة او كل يوم؛ وانا يوجد اختلافات 
في هذا المستوى لاسباب متعددة» أسباب نفسية لمقدم الخدمة» ضغط العمل» كثرة الاعبای 
عدم الانسجام الحالة الحية hele Vy‏ مزاج الزبون ونفسيته....الخ. 


إن اداء العاملين في نقاط البيع الذي يببط الى اقل من الستوی الكافي لتقديم النتج الذي 
يشبع حاجة Op‏ سوف Gok‏ الى شعور الزبون بالاحباط وعدم الرضا وبالتالي سيؤثر 
ذلك على سلوكة الستقبلی اتجاه النتج بشکل سابي» وبالتالي يكس صورة غير ابجايية عن 
المنظمة وخدماتبا. على العکس عندما يقدم النتج للزبون بمستوی جودة اكير ما كان یتوقم 
فان هذا سوف یفاجی الزبون ويخلق نوعاً من البهجة وبالتالي یکون صورة ايجابية عن النظمة 
ومنتجانها وحقق الرضا له والذي یساعد على تکرار الشراء وبالتالی الولاء. 





كذلك پمکن النظر الى منطقة التحمل من خلال الزبائن الذین لا يعطون blial‏ كبيراً 
لتطوير او تعدیل النتج ومستوی colo!‏ ان الزباتن سیکون لديهم رد فعل ايجابي او سلبي عندما 
تکون جودة النتح خارج ما یتوفعون ان منطقة التحمل او الساح قد ترتبط بعوامل عديدة منها: 

۲- مستوی جودة النتجات القدمة للمنظمه والتافسن. 

۳- الکانه الذهنبة للمنتجات و النظمة القدمة طا. 

5 - مستوی التوقعات لدی الزبائن. 

ه- مستوی الادراکات لدی الزیائن. 

-V‏ مستوی تفاعل المنظمة ونقاط البیع ها. 

۸- التسهیلات والساعدات التی تقدمها النظمة. 

فإذا كانت اسعارو جو 53 وخصائص المنتتحات المنافسة اكثر ملائمف فان الزبائن دون 
بان منطقة السماح هم غير مقبولة لانبا سوف لن تحقق هم الاشباع المطلوب والزبائن سوف 
يشعرون بأنهم وان قبلوا بها سوف يخس رون الكثير من المنافع ما يدفعهم الى تغيير سلوك 
الشر LAL el‏ اجات المشافنية. 

ان تجاوز منطقة السماح بالاتجاة السلبي سوف يؤثر بش كل مباشرعلى تکوین الصورة 
الذهنية للزبون عن المنتج مما يولد لدية سلوك مستقبی رافض هذا النتج. ان حصول الزبون 
على المعلومات عن النتج من خلال الانشة الترويجية والمعلومات التي يحصل عليها عن البيئة 
المحيطة سوف تساهم في خلق صورة ذهنية عن المنتج وتحديد ما يتوقع ان حصل عليه ولكن 
عندما يتفاجيع یجو ده l‏ المقدم و عدم مطابقتها لما كان يتوقع. وال الفرق كبير فان 

الصورة الذهنية للزبون سوف تتغير وتكون الصورة معاكسة لان هذه الفجوات سوف 
توثر بشكل مباشر على المنافع التي سوف يحصل عليها هذا الزبو 2008)0 (Dhaval,‏ ان 
عبور منطقة السیاح سوف يقود الى ايجاد الفجوة مابين ما يتوقع الزبون الحصول عليه وبين ما 
ot‏ عليه .(Couratier& Miquel, 2007( Mab‏ 


ادارة علاشهة الزیون ل 


الحاجات الشخصية 
Personnel Needs‏ 
الاعتقادات حول ما هو ممکن او محتمل 
Beliefs about what is Possible‏ 
ادارة تعديلات المنتج 
Perceived Products Alternative‏ 
إدراك ذاتي لدور المنتج 
Self-Perceived Product‏ 





المتتجات المر غوبه 
Desired Product‏ 
الاتصال الاخری نطقة lanai‏ 
+ و خدمات La‏ 


قبل ويد البیع 


Zone of tolerance 


ae‏ المتوقع المنتج. الكافي 


Predi P 
Adequate product redicted Products 


تسلیم المنتج 


Perceived products 
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» سادسا: دورالانترنت2 تعزيزا مكانة الذهنية 


قيام الافراد بتبني المواقع الالكترونية عبر شبكة الانترنت لعب دور اً في التأثير على 


a 
r+ 


سلوکهم الشرائي وتکوین الصورة الذهنية عن النتجات (سلع وخدمات). لقد اظهرت 
الدراسات Ob‏ ارتباط العلاقة من خلال شبكة الانترنت مثلث ظاهرة اجت‌اعية مکنت من 
بناء استراتيجية تسويقية اكثر (gh‏ من خلال الاعت‌اد عل الكلمة المنظوقة وادارة احوار ما بين 
الشارکین على الشبكة» وتبادل العلومات» وتقدیم النصائح حول السلع والخدمات ساعد 
على تعزيز الميزة التنافسية للمنتجات المعلن عنهاعل الشسبکة. وكذلك ساهم في بناء عللاقة 


وثيقة ما بين الزبون والنظات النتجة وعزز الولاء ههاء واصبح الافراد يدافعون عن المنظمة 





إن الاعلان على شبكة الانترنت اصبح المنافس الاکم للاعلانات التقليدية من خلال 
التلفان والذي رفع من مستوی المنافسة هو التفاعل الكبير ما بين اعضاء الشبکه. 


حيث اظهرت Ob‏ هناك AVY‏ من هم بين (۲۸-۱۹) سلة انتقلوا من تفضیل الاعلان 
التلفزيوني الى الا علانات عير شبكة الانترنت. 
خلال نقلهم لرسائل المنظمة والدفاع عنها ونشر lot‏ ها (Anderson,2006)‏ 
واظهرت دراسة لكل من )2006 (EisenbergB., & Eisenberg. J,‏ ان : 
ába - |‏ الزبائن وعلا فتهم مین خلال شبکه الانترنت اصيحت ظاهرة احتما dusk‏ 
منت النظیات من بناء استراتيجية تسو يقية اكثر [gd‏ محاجات ورغبات الافر اد. 
۲- آهمية الکلمة المنقولة في التأثر على بناء صورة ذهنية لدی الافراد عن النظمة 
ومنتجانها 
-Y‏ ان ol BY!‏ يستخدمون شبعة الانترنت في اوقات الفراغ بکثرة وخاصه في اقامة 
في رفع الميزة التنافسية 
-é‏ اضافة الى اعلانات المنظمة على الشبكة فان التفاعل ما بين اعضاء المنظمة ساهم 
في انجاح الشركة ني التاثير على السلوك الشرائي ونجاح الانشطة التسويقية في 
تخصيص أهدافها. 
ه- بدات الشبكة تحتل تدرعيا مکان التلفازق نشر الاعلانات الاكثر Lab‏ على سلوك 
الشراء. 
5- الانتشار احغرای الواسع لللتبيكة مکن النظیات من الانتشار جلى مستوی السوق 
العالمية؛ وبناء صورة عن منتجاتها لدی الافراد على مستوی هذه الافراد. 





۷- موقع النظمة اصبح لیس فقط في عقل الزبون الذي یستلم الرسائل وانما اصبح 
الزبون وسيلة لنشر الاخبار عن النظمة والدفاع عنها. 

۸- إن تأثبر الافراد والحوار فا بينهم» تقدیم النصائح ابراز خصائص النتجات (سلع 
او حدمات). اظهر بانه له SU‏ اكير في تکوین صورة ذهنية جيدة تجاه النتج (سلعة 
او خدمة)؛ تکوین موقف ملائم» ودفع الافرد نحو اتخاذ القرار من الرسائل التي 
تبث je‏ التلفاز. 


الفصل الساد س 


المفاهيم الرتبطة بادارة علاقات الزبون 








الفصل السادس 


الفاهیم المرتبطة بادارة علاقات الزبون 


العدید من المفاهيم الحديثة التي افرزها الفکر التسویقی والتی تتعلق بكيفية معرفة 
الزبائن والاحتفاظ بم واستثار قیمتهم. إن مفهوم ادارة علاقات الزیون پرتبط بمفاهیم 
اخری تمثل حجر اساسا لهذا الفهوم وكيفية فهمه وتطبیقه بشکل عملي با خدم النظمة 
واهدافها التي ترید الوصول البها ومنها خدمة الزبائن بها خلت الرضا والولاء شم في 
استمرارية التعامل مع النظمة ومنتجاتها داخل الاسواق الختلفة وفي هذا الفصل سیتم 
تتاول ما يل: 

١‏ - ادارة دورة حياة الزیون. 

۲- ادارة محفظة الزبون الاستثارية. 

۳- ادارة معر فة Og Hl‏ 
« او ۷: ادارة دوره حياة الزبائن Managing Customers Life Cycle‏ 

هر المفاهيم الجديدة والحديثة في الوفت اطاضر في الفكر التسویق الحديث والدی 
يرتبط ارتباطا وثيقاً بالأسلوب الذي تعتمدة المنظمة» ومنها المنظمة المالية على وجه 
اقصوص. فى ادارة العلاقة مع زبائنهاء إن فلسفة هذا الفهوم يركز الى إن المنظمة لا يمكن 
ان تنتظر نجاحها في جذب واستقطاب الفوز بالزبائن واحفاظ عليهم وفق إطار زمني 
والذي يتم من خلاله نتبع > AS‏ الزبائن (الکسب والخسارة) Lis‏ لنموذج stochastic)‏ 
1 لعرفة المؤشرات العامة للعلاقة التي تربطهم بالنظمة. إن مثل هذه النظرة لا حقق 
الأبعاد الحقيقية لادارة علاقة الزبون YY‏ نظرة قصيرة المدى وأحادية SLL‏ وغير مستوعبة 
لتطلبات الإدارة الفعالة والكفؤة لعلاقة مع الزيون وعلى الرغم من آهمیتها. إن النظرة 
العلمية والدقيقة والملبية لمتطلبات إذارة علاقة الزبون جب ان تكون من وجهة نظر فللسفية 
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مرحلية تبنی على أساس تتبع الراحل التي يمر مها الزبائن مع علاقتهم مع النظمة ببدف 
اختیار الحفظة التی تتضمن مجموعة من الزبائن الذین محشقون أفضل الکاسب أو الایرادات 
عل الأمدين القصير والطویل. أن دوره اة الزيائن عمثل الا طار sit‏ يمكن Er‏ اد له 
تصور العلاقة الحدلية التى يجب أن تکون بين إدارة المنظمة وزبائنها. 

مراحل دورة حياة الزيون: 

وتتكون هذه الدورة من اربعة مراحل وهی: (الصمیدعی» ردينة (Ye‏ 

المرحلة الاولی: جد ب الریون (الفوزیالریون (Winning the Customer‏ 
للعودة من حدید (تكرار الشراء) واستخدام منتجات المنظمة و خدماها. E‏ الو قت احاضر 
تستخدم الكثير من النظیات أدوات محددة لتطوير روابط آقوی مع الزبائن من خلال برامج 
التسویق التکرر Frequency Marketing Program)‏ .)5 تلر وارمس‌رونح۷ (Yrs‏ 
وان هذا البرنامج يتم فيه مكافاة الزبائن الذين یتکرر شراژهم | |g R By‏ یکمیات کر 
فمثلا تقدم b hi‏ الحوية برامج الاب AL‏ وخ وتقدم مات ۳ مار کت خصو مات 
" لزبائنها الهمین جد! " وتقدم البنوك کرت ضیان او تسهيلات لفتح الاعتمادات لزبائنها 
المهمين. في جين تراعي منظيات اخرق برامج نادي التسویق Club Marketing)‏ 
۹ التي تقدم عدد من ls pat]‏ لزبائنها. 

تصل المنظمة الى هذه المرحلة بعد انفاق الكثير من المبالغ وكذلك الحهود التسويقية الكبيرة 
من اجل إضافة الزبون الى محفظتها الحالية. وی هذه المرحلة تنظر المنظيات الى هؤلاء الزبائن من 
خلال الدور الذي سی‌ارسه في تحقيق الأهداف البيعية والتأثير على الاستراتيجيات التسويقية 
في جال النتجات المختلفة (سلع وخدمات) والترويج. ضمن هذه المرحلة لا تتوقع المنظمة في 
تحقيق أرباح عالية مقارنة ب آنفق من مبالغ من ناحية أخرى فان هذه الرحلة تعكس وبشكل 
صريح مدى نجام الاستراتيجيات التسويقية العتمدة ٤‏ جذب واستقطات الزبائن. 





المرحلة النانیه: استتمار الزيائن Customers investment‏ 


قثل هذه الرحلة بناء علاقات زبون والتي یمکن ذلك من خلال إضافة روابط 
هيكلية واجتاعية إضافة الى النافع الالية فمثلاً في الصاریف يتم إضافة روابط الخط 
الفتوح الذي یساعد الزباتن على إدارة شؤونهم وامواشم و کشوفات الحسابات العائدة 
هم. ضمن هذه الرحلة تسعی المنظمة بتوطید العلاقة مع الزیون استناداً لقاعدة 
البیانات التي يتم جع العلومات الاساسية عن الزبائن والتي تساعد النظمة النتجة على 
اعتیار الاستراتيجية الناسبة لذب الزبائن وتوطيد العلاقة. إن هذه المرحلة تتصف 
بكونها الرحلة التي تبدأ مها النظمة باسترجاع القسم الاعظم من استغثاراتها في المرحلة 
السابق وتحدد من خلال مدى الارباح التي يمكن تحقيقها من خلال انتاج قيمة الزبون 
(Customers Value)‏ واستثارها. 

وتحاول النظمة من خلال هذه العلاقة مع زبائنها في محاولة اقناع الزبون بتوسیم 
تعاملاتهم تي النتجات وا لخدمات القائمة أوالجديدة التي تقدمها النظمة لأسواقها الختلفد. 
إضافة لذلك oid‏ هذه المرحلة Bo‏ وصواب الاختیار الاستراتیجی المتعلق بادارة العلاقة 
مع زبائنا ومدی ربحية هذا الاختيار» وكذلك بتحدید القرار الخاص بالبقاء على هذا الزبون 
وموقعه في محفظتها الاستشارية باتجاه الاحتفاظ به. 

:Keeping the Customer pala Ai المرحلة النالنه: الحفاظ على‎ 

إن مسالة جذب الزبون والفوز به تمثل مشكلة توجه النظیات بشکل عام» ولکن 
الشکلة الأكثر صعوبة وتعقیدا في كيفية الاحتفاظ به والتي تحتاج جه ود آکبر من DU‏ 
الاوی. إن الاحتفاظ بالزبائن المهمين تحتاح تلبية حاجاتهم واشباعهم بشکل محقق الرضاء 
حیث إن رضا الزبون (Customer Satisfaction)‏ الذي یمثل الدی الذي یتفق عنده الاداء 
المدرك للمنتج اوالخدمة مع توقعات الزبون ویمکن أن تعبر عنها بالعادلة التالية: 





فإذا كانت نتيجة هذه المعادلة موجبة فهذا يعني أن الاداء الفعلي یفوق الاداء التوقع 
فعندها يحدث الرضا والعكس صحيح فيما اذا كانت النتيجة سلبية أي أن اداء النتج لم 
يحقق ما كان يتوقع منه الزبون أو يطمح به. ان التتجات في الوقت الحاضر تسعی الى تعظيم 
(Maximize)‏ رضاء الزبون باسستخدام الکثبر من الوسائل والبرامسج ole Sls‏ وذلك 
باستخدام مفهوم هندسة التسويق لما تتضمن من تقنیات متعددة ومتطورة ولکن لیس على 
حساب الارباح. من الواضح بان رضا الزبون Sule‏ حاميا في خلق ولاء الزبون Creating)‏ 
(Customer Loyalty‏ والذي بدوره يعتبر الاساس ف الاحتفاظ به کزبون على آلدی 


الطویل أو زیون مدی 34 (Customer Lifetime)‏ 


إن مثل هذا الاحتفاظ لا یمکن ان يتم الا من خلال إدراك النظمة لقيمة الزیون 
sir‏ الح اة (Customer Lifetime Value)‏ والذي یمثل قيمة التدفی الکامل ort‏ 
التعاملات (المشتريات) التي یمکن ان يقوم مها هذا الزبون طوال فترة حیاته. ووفق هذه 
ار حلة سب كوف ا لز قك رل ال ام ارات من doe‏ الت ها للمتظمه QUST‏ اول 
هذه النظمة وضع الاستراتيجيات والبرامج اللازمة للحفاظ على زبائتها لأطول فترة 
زمنية ممكنة من خلال التنويع» الحافظة على مستوى الجودة في تقدمة لهم من أجل زيادة 
رضائهم وخلق البهجة في نفوس هم وني الواقع هناك عدة عوامل تؤثر على قدرة المنظمة 
على الاحتفاظ بزبائتها ومن آهمها ما يلي: 
-١‏ حجم العلاقات التي استطاعت إقامتها مع الزبائن خلال المراحل السابقة 
ونجاحها في ادارة هذه العلاقة. 
7- قدرة المنظمة على فهم حاجات ورغبات وبالتالي سلوك وانماط الشراء وكذلك 
طرق التعامل. إن هذا الفهم والعرفة لا بد ان يتحول الى واقع عملي يستطيع 
الزبون لسه بشكل افضل من النافسین. 
۳- مستوی وحجم الرضا والولاء الذي استطاعت أن تخلقه في الفترات الاضية من 
خلال جهو دها السابقة. 
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؛ - قدرة المنظمة على التطورء الابداع والابتکار والتجدد في مواجهة تلك الاحتیاجات 
للزبائن المتعددة من خلال تطوير مزيج منتنجاتبا وتقدیم تلك النتجات 
اوالخدمات ذات التكنو لو de‏ والتطورة. 

ه- مدی تمتع المنظمة بالزایا التنافسية التي تتفوق بها على النظیات الاخری النافسة والتي 
تخلق ها قاعدة تنافسية عريضية قادرة على إستقطاب الزبائن لمنتجاتها او خدماتها. 

1- طبيعة الاسواق وهيكليتها وحجم المنافسة الموجودة ومدى تفوق المنظمة النتجة 
بمنتجاتها عن المنافسين. 


: Customers Shifting gala yti المرحلة الرابحة؛ تحول‎ 

وفقا هذه المرحلة فان الزبون يبدأ بالتحول أو الاستغناء عن استخدام منتجات النظمة 

وهذا یعو د hU‏ 

— عدم قدرة النظمة من تلبية حاجات ورغبات الزبائن بسبب ضعف عرضها 

التسويقي مقارنة لا يعرضة النافسون الذي قد یکون اکثر اقناع من وجه نظر 
هؤلاء الزباتن من خلال القيمة المدركة هذه النتجات وهذا يعود لما یل: 

* عدم قدرة منتجات النظمة من خلق الرضا لدی الزباتن» والذي حت ينعكس على 
درجة الولاء الذی هو اساس الاحتفاظ بالزبائن وهذا يعود الى اسباب عده منها: 

* ضعف القدرة التنافسية للمنظمة LOLs‏ بالنظات النافسة. 

* عدم قدرة المنظمة على ادارة العلاقة مع زبائنها لأسباب تعود نوع الاستراتيجية 
الختارة والبرامج الخاصة بتنمية العلاقة مع الزبون؛ الذي حتماً ينعكس على الطرق 
والاسالیب التبعة بذلك: 

* عدم وجود روية استراتيجية واضحة لاهمية إدارة علاقة الزبون. 

* عدم الاهتام من قبل العاملون لدى النظمة بهذا الوضوع بسبب نقص الوعي 
الثقافي لوضوع علاقة الز بون. 





* عدم توفیر الامکانیات الادية البشرية اللازمة لتنفيذ برامج إدارة علاقة الزبون. 


m‏ فشل النظمة في التجدد والابتکار في تقدیم النتجات والخدمات التطورة. 

* ضعف التکنولوجیا الحديثة الستخدمة في تقدیم النتجات والخدمات. 

n‏ ضعف في المزيج التسویقی لنتجات النظمة 

* عدم مواكبة التغييرات في الاسواق وخاصة التعلقة باحتیاجات ورغبات الزبائن 
المتطورة ساسا 

-Y‏ رغبة النظمة في عدم الاحتفاظ مزلاء الزبائن واولة التخلص منهم بسبب 
تحولمم الى استثمارات غير مربحة من وجه نظر هذه المنظمة أو انها تحاول جذب 
واستقطاب لزبائن جدد أكثر آهمية وقدرة على خلق الايرادات dy‏ هذه الحالة 
تبداً المنظمة المنتجة بالتخلی عن العديد من البرامج والاساليب والتي تستخدمها 
في جذب اس تقطاب بهدف تقليل الكلف وإخراج هذا الزبون من محفظتها 
الاستت‌ارية. 

إن الشکل التالي یوضح مراحل دورة حياة الزبون والذي یتکون من بعدین هما: 

- حجم البیعات 

- الارباح التوقعة 


== (دارة عاافه الزیون 





الشکل رقم )١-7(‏ دورة حياة الزیون 


مذحنی الارباح منحنی المبیحات 


Aaa‏ ,ابتار الزبائن 
t‏ تحول زبائن . | 3الحقاظ على الزباتن ١-الفوز‏ بالزبئن 


T‏ سس 
CL | <2‏ 


soure (Noroozi & Others 2004 ,P.36))(Butt, 2004,P 120) 


| 
الاربام 


Lol «‏ تحلیل محفظة الزيائن الاستثمارية: 


إن من السائل الهمة قيام المنظمة بتحلیل محفظة الزبائن الاستثارية من خلال 
التقويم الدقیق لقيمة زبائن المنظمة. لذلك تقوم الکثبر من النظیات باعتماد فلس فة إدارة 
العلاقة الاختار Selective relationship management) i‏ وذلك باستخدام حلیل 
ربحية الزبون ذو الربحية النخفضة و العدومة؛ نی حین یتم العمل عل استهداف الزبائن 
ذو الربحية العالية من خلال برامح خاصة تتضمن OL as‏ كثيرة ومعاملة خاصة PY GA‏ 
الزبائن وكسب رضائهم وبالتالي ولائهم. إن هذا ما قامت به بعض الصارف فعلاً وواقعا. 
SU‏ فقد قامت صناعة الصارف في عملية تقویم لربحية الزبون فبعد ما كانت هذه 


الصارف تعمل على استهداف شبكة واسعة من الزبائن ضمن مفهوم التسویق الواسع 





We 
الذي بدأ ینحصر بسیب الاتجاهات الحديثة لفلس فة التسويقء الان‎ (marketing mass) 
تقوم هذه الصارف بعملية اعادة النظر في قواعد معلوماتها لتحديد الزبائن ذو الربحية‎ 
بالنسبة ها واستبعاد الزبائن اشاسرین.‎ 

إن احتساب 40.3 الزبون (Customer Value)‏ التي تقوم النظیات بشکل روتيني» فمثلا 
في المجال المصرفي فأنه یعتمد على عدة عوامل من آهمها: (الصميدعيء امحیوسی» ۲۰۰۹): 

- متوسط موازنة الحساب للزبون 


- نشاط وحركة جات الزیون 


| 


استخدام الخدمات المصرفية الاخری 

- عدد الزیارات التي یقوم بها الزبون لفرعه 

في حاولة لبعض الصارف انتهاح هذا الا جاه عن طریق بعض الا جراءات؛ فمثلاً عندما 
فرض مصرف شیکاغو First Chicago Bank‏ رسم صر اف قدره ثلاثة دولارات في سنة 
)1440( للذين تكون حساباتهم غير مربحة بل خسارة. إن هذا الاجراء أدى الى قيام Ne)‏ 
۰ زبون بغلق حساياتهم وبنسبة (۳/) من عملاء هذا المصرف. على الرغم من هذا الرقم 
الكبير نوعاً الا ان الكثير من العملاء اصبحوا اكثر مربحين من خلال زيارة فى موازنات 
حساباتهم بدرجة تجعلهم غير مشموليين بهذا الرسم. وبالنتيجة فان هذ الاجراء أدى ال 
تحسين ربحية قاعدة زبائن هذا المصرف )1-27 ,2004 (Michal and Fred,‏ 

أ- بتاء العلاقات الصحيحة: 

إن بناء العلاقات الصحيحة مع الزبائن لا بد ان تستند لمسألة الاختيار الصحيح لهؤلاء 
الزبائن. لذلك فان أي منظمة ومنها المنظمة المالية ان تنظر هذه المسألة من زاوية لكون هؤلاء 
الزبائن عبارة عن اصول لا بد ان تدار وتعظم من هذا المنطلق وتسعى النظیات الى القيام 
به. إن هذا الاتجاه يحتاج التحليل والتحديد الدقيق لأنواع زبائن المنظمة وهذا لا يتم إلا من 
خلال الإجابة على عده أسئلة هي: 





- هل ان جميع الزبائن يمثلون استشارا جیدا؟ 

هل أن جميع الزبائن ذوي الولاء للمنظمة یکونون مربحین؟ 

- اي من الزبائن يجب ان تستحوذهم النظمة وتحافظ علیهم؟ 

- مانسبة الزبائن الوالیین الربحیین قياسياً بالحجم الكل للزبائن. وكذلك قياسا 
بجمیع الزبائن ذوي الولاء؟ 

- هل أن جميع الزبائن ذو الولاء هم من الزبائن الکبار؟ 

- هل أن جميع الزبائن الصغار ذوي الولاء هم زبائن لا يحققون ربحاً للمنظمة ما 
نسبة المربحين منهم؟ 


l 


إن الاجابة على هذه التساؤلات یمکن ان يعطي للمنظمة اساساً للاختیار الصحیح 
ولکن الاتجاه العام كا أشار اليه (Ravi and Rashi, 2003, p.86)‏ هو الاحتفاظ 
بالکبار ذو الربحية الجيدة ویضاف الیهم الزبائن الصغار اذا كان هو لاء مربحین ایضا. 
على ضوء ذلك فانه بالامكان بناء علافات صحيحة مع الزپائن. 
ب- مصفوفه محفظة الزیاتن: 
بعدین اساسيين هما: 
" ربحية الزبون: وتشمل 
- ربحية عالية 
dowry -‏ متخفضة 
de yo 5‏ الولاء: وتشمل: 
- ولاء dle‏ 


e j 


= ولا ء منخفضص 





حيث تقوم النظمة بتقسیم زبائنها وفقاً لهذين البعدین وبالتالي سوف یصنف الزبائن ال 
اربعة le pact‏ للعلاقة ids‏ للربحية الحتملة وو ائهم المتو قح (Werner&Kumar2002)‏ 


بت اد کل gat‏ عة من هده المجاميع تحتاج الى اس اتسجه خاصة لادارة العلاقة المتجلمة 
عن المجموعة الاخرى 


والشكل التالي يوضح تلك المصفوفة: 
الشكل رقم (۲-۲) 


VE +‏ + ۳ + الزيائن 
Projected Loyalty‏ 


الو لاع المتنوقع 


Long term short term 








High 
احتمالية الريحية‎ Profitability True Friends Butterflies 
الشر_اشات الاصنقاء الحقیقیون | احتمالية عالية‎ 


Potential profitability ايلك‎ Barnacles Strangers 


TEE in ees 


ela atl‏ الملتصقون 





Low profitability 


Source: (Werner kumar, 2002, P93) 





- المجموعة الأولي: الفراشات Butterflies‏ 


جموعة من الزبائن اللذين لديم احتالية الربحية عالية ولکن ذو ولاء قصير الامد أو 
بسیط. من سیات هذه الجموعة ان هناك انسجام بين احتياجاتهم وعروض النظمة الختلفة. 
فانهم پتعاملون مع النظمة لمدة قصيره دون elu‏ علاقة منتظمة مع اي منظمه وسيطة. مثال 
ذلك مس مروا سوق الاوراق الالية اللذین یتبادلون الاوراق الالية واحصص بکمیات 
كبيرة» الا اسم يقومون باصطياد أفضل الصفقات ذات الربيحية العالية. ومن التصعو ds‏ آن 
تستطيع المنظمة تحويل هذه المجموعة الى زبائن لدیهم الولاء هاء ولكن فلا بد للمنظمة بان 
تبذل الجهود المختلفة وخاصة الترويجية SLU‏ عليهم ومحاولة لجذءهم لان يكونوا ذات ولاء 


- المجموعة التانة: الأصدقاء احق تقون (True Friends)‏ 


إن هذه الجموعة من الزبائن هي افضل المجاميع الاخری» فهم زبائن مربحون 
وولائهم عالي» حيث ان هناك اتفاق كامل بين احتياجاتهم والعروض المقدمة من قبل المنظمة 
وبمعنى اخر عروض المنظمة من حزمة النتجات والخدمات التي تحقق اشباعهم وبالتالي 
رضائهم الأمر الذي يؤدي خلق الولاء للمنظمة ومنتجاتا. تحاول النظمة أن تبني علاقات 
استثارات قوية ومستمرة. لذلك فإنها تقوم برعايتهم تبنيهم والاحتفاظ بهم كزبائن دائمون 
ومنظمون وشديدوا الاعتقاد بالمنظمة ومن المدافعين عنها وعن تجربتهم معها. لذلك فان 
استراتيجية توثيق العلاقة معهم والاحتفاظ بهم هي الخيار الصحيح والمناسب للمنظمة. 

- المجموعهه التالكة: الملتصقون ) Branacles‏ ): 

إن هذه المجموعة من الزبائن تمثل الزبائن مرتفعي الولاء ولكنهم غير مربحين للمنظمة 
حيث يوجد اتفاق حدد بين احتیاجاتهم وعروض النظمة من حزمة النتجات والخدمات التي 
تقدمها. المثال الواضح فمؤلاء المجموعة هم زبائن البنوك الصغار كثيري التعامل مع البنك 
وبانتظام ولكنهم غيرمربحين أي أن عائدات عملياتهم المصرفية غبر كافية لتغطية تکالیف 





الاحتفاظ هم ونستطیم النظمة المالية من نحسين ربحیتها معهم عن طریق زيادة حجم 
التعامل معهم أو زيادة الرسوم التي يتحملونها أو تقلیل حجم الخطة القدمة شم فإذا لم 
تستطع هذه النظمة من حوهم الى زبائن مربحين فان استراتيجية الاستغناء عنهم قد تکون 
هي الخيار الأفضل ها. 

- المجموعة الرایعة؛ الخرياء (Strangers)‏ 


هذه المجموعة الاضعف داخل اهتهام المنظمة: حيث أن زبائن هذه المجموعة غير 
مربحين أو ذو ربحية منخفضة وولاء متوقع بسيط أو قليل بنفس الوقت. 

فان هناك اتفاق بسيط بين احتياجات هؤلاء الزبائن وعروض المنظمة من حزمة 
منتجانها وخدمانها. وعلية فان الاستراتيجية الانسب هي إدارة علاقة بسيطة مع هذه 
المجموعة وعلى أن لا يستثمر فيها آي شيء. 
» خالثا: ادارة معرفة الزيون (CKM)‏ 

إن من المهام الاساسية عند تصميم نظام ناجح وعملي لادارة علاقات الزبون هي 
إدارة معر فة الزیبون (Customer Knowledge Management‏ لان المعرفة بالزبون الذي 
يتعامل او سوف يتعامل مع المنظمة كزبون حتمل يؤدي الى معرفة الكيفية التي تتعامل معه 
المنظمة بالشكل الذي يحقق اهداف المنظمة وكسب رضا الزبون لان التحدى الكبيرهو ليس 
انتاح منتجات (سلع وخدمات) وتقديمها للسوق بل القدرة على اشباع حاجات ورغبات 
الزبون وكيفية الاحتفاظ به كزبون دائم ها. لذلك فان النظمة تحتاج إلى تحشید وتسخير 
قدراتها لادارة معرفة هلاء الزبائن اللذين يتعاملون معها من خلال ما يشتروثة من منتجانا 
وكذلك الاستمرار بالالتزام بالمواصفات والمقاييس المحددة للانتاج مع الاخذ بعين الاعتبار 
التطورات التکنولوجية التي ذات التاثیر على الزبائن وهذا من شأنه تحقيق رضا الزبائن وثم 
ولائهم وثم الاحتفاظ مهم واستقار قيمتهم: ولذلك نرى من الضرورة البدء باعطاء مفهوم 
معرفة الزبون وثم كيفية ادارعها. 





: Customer Knowledge Concept الزیون‎ Aa paa مشهوم‎ -i 


التفحص للادبیات التي تناولت ادارة علاقات الزبون یلاحظ اهتیاماً واسعاً لدی 
الباحثين والمعنيين مهذا الوضوع وان هذا الاهت‌ام لیس في الوقت اخاضر بل مند فترة طويلة 
فمثلاً )2002 (Gibert et al‏ حددوا إدارة علاقات الزبون ضمن التسويق عل انبا مصدر 
مهم يمكن ادارتها لدعم عملية البحث والتطورمن اجل تحديث وتسجیل فرص السوق 
التي یمکن استغلاضا بینا کل من Darroch&Menaughton,2003)‏ اشارا الى ان معر فة 
الزبون مفهوم يساعد في دعم ادارة علاقات Oy‏ بشكل وافر في تصميم الاستراتيجيات 
الانتاجية والتسويقية وكذلك البحث والتطوير من اجل تقديم ما هو أفضل يتناسب مع ما 
يفضله الزيون وتعرف المعرفة على انها BLAYI‏ العلمية والثقافية من مصدر او أكثر حيث 
تودي هذه المعرفة الى اتساع إدراك الانسان لتجعله قادرا على معالجة أي مشكلة تواجهه في 
جال المعرفة التي تعالجها لاما عشل مجموعة الحقائق والاساليب والاحكام (الصميدعيء 
ردينة ۲۰۱۷). وآن معرفة الزبون لا تخرج ذلك الا من بخصوصية الطبيعة الانسانية 
والشخصية للزبون. 

والشكل التالي الذي قدمه (paquette)‏ وزملائه عام (Ys A)‏ وعرضه صادق 
(۲۰۱۲) يعطي ملخصاً واضحاً لمعرفة الزبون. 


تصمیمات جدیدة 
مننجات / خدسات 
وفقاً لحاجة الربون 
معلومات عن المنتج 


بحث وتطویر 





بلرجع: صادق ۰۲۰۱۲ ص ۲۳۶ 
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ي إدارة علاقة الزبون 





ب- ادارة معرقه الزیون :Customer Knowledge Management‏ 


إن مفهوم معرفة الزسون تعتبر من الفاهیم الحديثة والحديدة في حقل ادارة العرفة الا 
اها في تطور مستمر على اعتبار ان المعرفة ومنها معرفة الزبون موجودات استراتيجية یتطلب 
الامر استث‌ارها وتطویرها والحفاظ علیها واستمرار الالتزام ہا ليس على الدی القصير بل 
على الدی البعيد والطویل» في حين يشير کل من (عباس والجنابي ۲۰۱۳) ال أن مفهوم 
معرفة الزبون پلتفی مع مفهوم ادارة علاقات الزبون حيث انه يركز على تسجيل وتدوین 
كافة تبادلات الزبون وخیاراته الشخصية وحصائصه والنتجات التي یشترا او برغب 
بشرائها کمنتجات مفصلة وكذلك اسلوب الاتصال وغيرها التي یمکن الاستفادة منها 
في الوقت الحاضر فان اغلب اللنظات تعد ملفات خاصة لكل زیون فيه کافه العلومات 
ضمن ما یسمی بقاعدة البیانات والعلومات التی هي اساس في معرفة الزبون ومتابعه کل 
ما یستجد من معلومات حوله. اي إن معرفة الزبون تتضمن فهمه وفهم حاجاته ورغباته 
واهدافه والتی توئق ضمن قاعدة البیانات لدی النظمة اذا ما ارادت النجاح في تطبیق مفهوم 
ادارة علاقات الزیون. 


هذا الصدد يقترح )2006 ob (Paquetts,‏ تتکون معرفة الزبون من مزیح من معرفة 
الزبون» معرفة حلقة التجهيز ومما تتكون معرفة محددة للمنظمة وان هذه المعرفة تتعدی معرفة 
الزبون بل تتضمن المجهز والحلقات التي تدفق فيها النتجات وكذلك حدود المنظمة لان 
معرفة الزبون تذهب الى ما وراء المعلومات التي تش خص وتتضیف الزبائن داخل المنظمة 
وخارجها ضمن قاعدة المعلومات التي هي اساس في مفهوم إدارة ومتابعة الزبائن. إن معرفة 
الزبون لا تكون محصورة داخل المنظمة وحدها التي تمثلها ولكن ايضاً توجد خارح المنظمة 
لدى اخرين لا يرغبون في مشاركة النظمة فيها كمنظات المنافسة. 

إن المشكلة الاساسية في موضوع معرفة الزبون خاصة في بيئة سريعة nol‏ والتطور 
هي ايجاد معرفة جديدة من مختلف المصادر وان هذه المعرفة الجديدة هي الدخل الاسامی 
في قدرة النظات على تطوير ونحديث كل ما يتعلق بالمعلومات التی تمثل خلق معرفة جديدة 





للزبون وبالتالي اثر ذلك على تطوير وتحسين التتجات و کذلك تقدیم منتجات جديدة تتلائم 
مع الفهوم الواسع في سلوکیات الزبائن (كتغيبر في الاذواق» العادات الشراتية» الواقف» 
الانياط الاستهلاكية... وغيرها). 

والتي تعتبر من العوامل المهمة في قرار الزبون للشراء إن الفهم الواضح هذه العوامل 


تؤدي الى نحديث معرفة الزبون وانسيابية تلك المعرفة. 


من خلال ما تم ذكره اعلاه فإنه يتضح Ob‏ هناك مفهومان هما معرفة الزبون 
ومعلومات الزبون وقد اوضح )2001 (Davenport et al,‏ وزملائه OL‏ معرفة الزبون 
تمثل الخطوة الاول فقط الامر الذي بتطلب من النظات امجاد الوسائل والعملیات 
لتعزیزبش کل ناجم العلاقات مع الزبون التي يتم اکتشافها بشکل أفضل من خلال 
العلومات من اجل إيجاد التفاعل الوثیق والشراكة المربحة» من هذا یتضح بان الحصول 
على المزيد من العلومات واس تخدامها في تطویر قاعدة العلومات و تحدیثها بشکل مستمر 
يؤدي حتاً الى التوسع في معرفة الزبون بشكل ادق ومعمق» لذلك يجب النظر الى الزبون 
كشريك ف عملية ايجاد المعرفة من الاتصال والتواصل معه من خلال وسائل الاتصال 
الحديثة الالكترونية ومنها شبكات الاتصال الاجتماعي ما يخلق شعوراً لدى الزبون بأنه 
جزء من المنظمة وليس مجرد فرد يتعامل معها فقط. 

١-ابعاد‏ معرقة الزیون الاساسية: 

وف قال Baker,2000)‏ (صادق ۲۰۱۲ (الطائي والعبادي ۲۰۰۹) فان هناك 
بعدین اشايين:هما: 

‘(Explicit Knowledge) المعرفة الواضحة‎ " 

وهي المعرفة الصريحة والموثقه التي يمكن التعبير عنها وكتابتها وايصاها وابلاغها 


للاخرين بكل سهولة 9 كل رس مي او مبرمج من خلال العمليات التعليمية (وسائل 
التعلم والاتصال المختلفة). 





Implicit Knowledge العر 43 الضمنية‎ " 


الافراد وجموعات العمل والقواعد الکتسبة لاداء العمل» والتی یمکن اظهارها کاداه في الهام 
العظاه شم وبالتالي aes ust?‏ الهارة واه الفردية وقواعد التفكر النظم والقدرة غل gal‏ 
والحدس والقدرة على التصرف والحكم» إن هذه العرفة لا یمکن ترمیزها وایصافا الى الاخرين 
على الارجح. على ضوء ما تقدم فان هناك نوعین مختلفين من العرفة التي یمتلکها الزبون: 

* العرفة الش خصية التی يمتلكها الزبون المتعلقة Lath‏ والخدمات التی برغب 

شر ائها کذلك النظات النتجه هذه التجات والخدمات. 

* العرفة التي تمتلكها النظمة ضمن فاعدة العلومات لدا والتی نستخدم لمساعدة 

۲- الفاهیم الرتبطة بمعرفة الزبون: 

مرادفه له بل هی متممه له ومنها:- 


Knowledge in Cusiomer العر 48 للزبون‎ * 


اساس هذا الفهوم يستند على ضرورة ان یکون الزب ون مطلعاً على ما یتوفر من 
معلومات عن النظمة التي برغب التعامل معها ومنتجاتها وخدماتهاه البحث والتطویر في 
dle‏ تسین النتجات او النتجات الجديدة التي ترغب النظمة تقديمها للسوق.... وغیرها 
من العلومات التي یمکن ان یستفاد الزبون منها وتساعده على التعامل مع النظمة واتخاذ 
قزار الک اج و تگر EN‏ اج 


Knowledge from Customer العرفة من الزبون‎ * 


هذا الدحل يركز علی اهمية العلومات التي لدی الزبون عن النظطمة ومنتجانهاه 
فالعرفة التی یمتلکها الزبون عن النظمة وما يريد منها وفقاً حاجاته ورغباته وارائه حول 





اماد لنظمة وما تقدمه من ید منتجات وخدمات للسوق وما مدی حداثه ما تقدمه شم اي صورة 
المنظمة لدى الزبون ايجابية ام سلبية OY‏ مثل هذه الصورة ضرورية للمنظمة ويمكن 


الاستفادة منها في وضع الااستراتیجیات الانتاجية والتسويقية با يضمن مقیق اهداف 
النظمة. ویمکن الحصول على هذه العلومات من خلال وسائل الاتصال والتواصل 
الحديثة والالکترونية وكذلك یمکن استخدام وسائل اخری کالقابلات ونظام الشکاوي 
والزیارات وغيرها من الوس‌ائل» اي إن معرفة الزبون عن طریق هذه الوس‌ائل وخاصة 
اللقاءات تعتبر مصدرا مها یمکن الاعتاد علية من قبل النظمة وادخاها ضمن قاعدة 
العلو مات الخاصة بالزبائن )2005 (Rowley,‏ 

" المعرفة المشتركة للزیون: 

وتتم من خلال التفاعل والمشاركة [od‏ يقدمة الزبون من معرفة عن النظمة ومنتجاتها 
فيا يتوفر من معرفة للزبون لدى المنظمة. إن التفاعل والمشاركة في نقل العرفة التوفرة في كلا 
الطرفين يساهم في خلق معرفة جديدة يستفاد منها كل من الزبون والمنظمة وتوثق في قاعدة 
البيانات وبالتالي ادخاها في عملية منتظمة ومنظمية. إن هذا LEYI‏ لا يعني دمج كلا البيانات 
في اطار واحد بل هذه المعرفة الجديدة تساهم بتدفقها بالشكل الذي يخدم اهداف النظمت 
واستناداً لذلك فأنه يجب ان تتولى ادارة خاصة هذه المسؤولية والتي یتفق المختصون على 
تسميتها ادارة المعرفة (Knowledge Management)‏ 

وان هذه الادارة تتولى مسؤولية الحصول عل المعرفة من مصادر محتلفة وتنظیمها 
وخزما وتطويرها وتم استخدامها من الافراد والحهات ذات العلاقة بانشطة المنظمة المختلفة 
وكذلك تكون مسؤوله عن اجاد عن ايجاد رأس المال الفكري الذي يمثل احد الموجودات 
المهمة في المنظمة. وهده المهمة تعتير من المهام التي تنطلق بمفهوم هندسة التسويق التي تم 
اعت‌|دها من قبل المنظيات SH)‏ 
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7- مشهوه ادارة معرقه الزیون: 


اختلف الباحثون في اعطاء تعریف واحد لادارة معرفة الزبون باعتبار ان هذا الفهوم 
نوعاً جدید و حدیث لذلك تعدد التعریفات التي تعبر عن وجهات نظر مقدميهاء سنحاول 
التركيز على فسم منها با يتلائم مع هذا الکتاب. 

عرف )2002 (Rowley,‏ ادارة المعرفة بأنبا ادارة واستثار المعرفة المتوفرة لدى الزبون 
يتضح من هذا التعريف انه كيف يمكن استثار ما لدى الزبون من معرفة Us lols‏ بالشكل 
الذي حدم اهداف المنظمة. 

آما )2004 (Tzokas and saren,‏ فقد la el‏ استراتيجية اعمال تت رکز وتتمکن من 
الحصول على معلومات ومعرفة عن سلوك الزبائن وما هي حاجاتهم ورغباتهم وانياطهم 
الشرائية وغيرها من العلومات لكي تستطیع المنظمة توفبرها مما يؤدي الى بيع اکثر من 
Usb‏ المختلفة بكفاءة عالية. 

في حين يشير )2006 (Paquette,‏ على اها العملية التي تستخدمها المنظمة لادارة 
التشخيص والاكتساب والاستخدام الداخل لمعرفة الزبون والتي يشار اليها مجتمعة بإدارة 
معرفة الزبون وانه وفق هذه العملية تقوم النظمة وزبائنها بشكل مشترك للعمل على توحيد 
معرفتهم القائمة من اجل ابتکار معرفة جديدة او حديثة وق حين يرى نفس الباحث عام 
(۲۰۰۸) هی العملية من اجل امجاد العرفة المشتركة (بین النظمة وزبائنها) وتقاسم تلك 
العرفة من اجل ابتکار منتجات جديدة تلبي ما یرغب به الزبون. 

بیبا )2009 (Rollins,‏ يشير لى انها القدرة علیی دمح معلومات الزبون ومعرفته في 
عملیات (RM)‏ الخاصة بالنظمة وعملياتها. 

في حين يشير كلا من (الطائی؛ والحنابي ۲۰۰۹) على انها مجموعة من العملیات التي 
تهدف الى تحویل الوارد الفكرية ال قیم محوسبة وذلك بالترکیز عل الوجودات ab‏ اللموسة 
بالدرجة a pL oY‏ يعرف Gale)‏ ۲۰۱۲) ادارة معرفة الزبوت bo‏ ابا خلت العملیة 
الجوهرية في اجتذاب الزبائن واستدامة علاقاتهم وتفاعلهم مع النظمة. 





إن ما قدمه GAN)‏ ۲۰۰۵) من معطیات خاصة بادارة معرفة الزبون وعرض من قبل 
Gale‏ (۲۰۱۲) یمثل الاساس فى جوهر تعریف معرفة الزبون. 
کا بين في الشکل (5-5) التالي: 
الشکل )£1( 


جوهر تعریف ادارة AS pee‏ الزیون 


ilal‏ اهالت 
لزباتن 


USN كنوه‎ 
olathe 
"١ نه‎ WICKNA 








المرجع: الجناني (۲۰۰۵) ص ۰۵۱ صادق (۲۰۱۲) ص ۲۰ 
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د - مكونات ادارة معرقه الزیون: 


العدید من مکونات وعناصر تتشکل او تتکون منها ادارة معرفة الزبون ومن أهمها ما يلي: 

۱- السعی للحصول على معرفة الزبون: تسعی النظمة من خلال الجهود الکبيرة التي 
تبذغا بحصول ما تستطیم من معرفة تتعلق بالزبون في جميع النواحي الاقتصادية 
واللفسية والشخصية وغیرها.... والتی تذوب في قاعدة البیانات والعلومات في 
سجلات النظمة التعلقة بالزبائن. 

۲- خلق قيمة التفاعل الشخصی: تبذل النظمة جهودا كبيرة ترکز على خلق dad‏ التفاعل 
اش خصي مع الزبائن من خلال العرفة الداخلية للمنظمة ومعرفة الزبون من اجل 
تحقيق ميزة المعرفة التي تعتیر احد الاسس في بناء علاقات وثبقة ومستمرة مع الزبائن. 

۳- الاسترانیجیات التسويقية: |S‏ يركز الفهوم التسویقی على الزبون باعتبارة الاساس 
ومرکز اهتمام النظیات في العصر الحاضر لذلك فانه لا بد ان ترکز الاستراتیجیات 
التسويقية للمنظمة عند تصحیحها على الزبون وتلبية حاجاته ورغباته وتفضیلانه 
لذلك قانه: 

- يجب ان تکون الاستراتیجیات التسويقية للمنظمة متوافقه مع الظروف البيئية 
و حاصة التغرات التکنولوجية واثرها على مواقف واتجاهات الزبائن 

- يجب ان تکون الامستراتيجية التسويقية قابلة للتنفيذ والقیاس بما Git‏ اهداف 
المنظمة والزبون على حد سواء. 

- دراسة الزبون: يركز هذا الدخل على اجراء القابلات: السح البيئي» جودة 
السوق. مواقف وتفضیلات الزباتن...وغر‌ها. إن هذا frill‏ يساعدعلى معرفة 
الزبون ما يرغب به وبفضله من خلال استخدام اساليب علم المجتمعات البشرية 
واساليب اخرى مثل (الانتوكرافك. الانتروبولوجيا) التي يمكن ان تساعد المنظمة 
في فهم ليس فقط تفضيلات الزبائن وانا التكاملات الفرعية المرتبطة بالزبائن الى 
مجموعات معينة (عباس والحنابي1١١53).‏ 





5- ادارة علاقات الزبون: تمثل احد الاتجاهات الحديئة لفهم الزبون والتفاعل معه واقامة علاقة 
طويلة معه من منظور معرفي الستنده على بناء شبكة من العلومات تستند على جمع البیانات 
وتصنیفها وتبویبها ضمن فاعدة بيانات التي يخصص فیها سجل لكل زبون» ان هذه قاعدة 
البيانات تمثل المنطلق الاساس ععرفة خصائص وطبيعة زبائن النظمة ویتم التعامل في هذه 
العلومات على اساس كل زبون ينظم له ملف به (الصميدعي؛ ردينة ۲۰۱۰). 

ه - دورة حياة معرفه الزیون: 


ترکز دورة جياة معرفة الزبون على اکتساب العرفة التي GE‏ من BIE‏ آنواع من العرفة 
التي سبق النظر لا وهي : 

" معرفة من اجل الزبون 

" معرفة للزبون (عن الزبون) 

" معرفة من اجل الزبون 

Les‏ وتتولد العرفة من اجل الزبون بشكل اساسي في العمليات داخل المنظمة مثل بحوث 
التسويق» بحوث تطوير وتحسين النتجات وغيرهاء إن ادارة النظمة هي المسؤولية عن جمع 
وتصنيف تلك المعرفة على ضوء متطلبات الزبون واحتياجاته. .)2002 (Gibbert et al,‏ هذه 
المعرفة مهمة جداً لبناء استراتيجية المنظمة الانتاجية والتسويقية با يتفق مع ما يريد الزبائن. 


- إن المعرفة عن الزبون اوحول الزبون فيمكن للمنظمة الحصول عليها عن طريق كل 
من ادارة الخدمةء ادارة الشكوىء ادارة العرضء ادارة التوزيع وادارة المبيعات وغيرها من 
الادارات التي ها صلة مباشرة اوغير مباشرة بالزبائن وتعتير هذه الادارات الجهة الرئيسية 
لعرفة الزبون من العمليات المستهدفة هذا العرضص. حيث هذه المعلومات عن الزبائن 
والتفاعل معهم تعطي Led‏ للمعرفة التي يتم استخدامها عن الزبائن بواسطة وسائل 
الاتصال الالكترونية وغيرها ووسائل التواصل الاجتماعي. ان هذه المهمة ذات الصعوبة بهذا 
المجال |S‏ يشير (5/41455,2002) الى ان المشكلة هي ني Las‏ تحويل هذه العلومات والبيانات 
عن الزبون ال معرقة عن الزبون. 
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- المعرفة من الزپون 

تتولد العرفة من الزبون والتي تتم عن طریق الاتصال الباشر معه من خلال ما يقدمة 
من ملاحظات او شکاوي او مقترحات عن الاسالیب القدمة في بيع وخدمة التتجات قبل 
وبعد البیم» اضافة الى اللقاءات والحوار التي يتم بين الزبائن وعناصرالبیع الشخصي والتي 
تشکل رافدا مها للمعلومات من الزبون التي یمکن جمعها ثم حویلها الى معرفة من الزبون 
تستخدم في تعدیل او تطوير العملیات الختلفة داخل المنظمة بهذا الشأن. 

لشکل رقم COA)‏ التالي یوضح هذه الدورة: 

الشکل )0-1( 
دور 2 slim‏ معرقم الزیون 
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Source: Deriliyski & Frihlich,( 2004) 
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انواع ادارة علاقات الزیون 








الفصل السابع 


elgi‏ ادارة علاقات الزیون 


إن بیان الوصف الکامل لطريقة عمل إدارة الزبون (CRM)‏ داخل الشركة او المؤسسة 
يمكن ان یکون امراً في غاية الصعوبة والتعقيد» وهذا یقوم الباحثون والولفون فقط بوصف 
الجزء الاساسی وتقسیمه الى اجزاء ومواصفانها. والعام باتل )2009 (Buttle,‏ يسمي ذلك 
"آنواع " إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ ولکن مؤلفين وباحثین اخرین يميلون الى وجهة نظر 
العالم دوهنال )2002 (Dohnal,‏ الذي یصف هذا بالاجزاء الثلاثة لتصميم تطبیق إدارة 
علاقة الزبون (CRIM)‏ التحلیل» التشغيلى» التعاوني. بينها يشير الى أربعة هي : 

۱ - ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ الاستراتيجي. 

۲ - ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ التشغيل. 

۳ - ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ التحليل. 

£ - ادارة علاقات الزیون (CRM)‏ التعاوني. 

من اجل نجاح أي عملية أو اجزاء في ادارة علاقة الزبون CRM‏ فإنه یتطلب پیانات 
متجانسة ومتکاملة عن الزبون والتی يجب أن تکون متاحة لكل موظف في الشركة. وهذا 
ايضاً مطلب كبير في الشركة من تقنية وتکنولوجیا تقدم إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ 
« آولا: ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ الاستراتيجي. 


إن ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ الاستراتیجی» ترکز على تطوير ثقافة العمل حول 
مركزية الزبون أو الزبون المركزي. هذه العلاقة مکرسة ومخصصة للربح والاحتفاظ بالزبائن 
وذلك بخلق قيمة موداه أفضل من المنافسين. والثقافة تتعکس على السلوك القیادی» وعل 
تصمیم الانظمة الرسمية للشركة؛ وع ی الاساطير والقصص التي أنشأت خلال الشركة 





او المؤسسة. وفي ثقافة الزبون الم ركزي» من المکن أن تتوقع أن الصادر يتم تسخيرها ال 
حيث يمكنها ان تحسن قيمة الزبون. انظمة المكيفات تستخدم لتحفيز سلوكيات الموظف 
التي تحسن من رضا الزبون والاحتفاظ به» ويجب ان يتم جمع معلومات الزبون» ومشاركتها 
وتطبيقها (استخدامها) على مستوى العمل. ولك ان تتوقع ايضاً ان ad‏ ابطالاً للعمل.» وهم 
الذين سلموا واستلموا قيمة رائعة (كانت معلقة) اوخدمة للزبائن. ان العديد من الاعیال 
التي تدعي lal‏ تعمل بمبدأ الزبون المركزي. أو قيادة الزبون» او التركيز على الزبون او مكيفة 
وفقاً للزبون ولكن قليل منها من هو كذلك. في الحقيقة هناك قلة من الشركات» وبأي حجم 
لا تدعي lel‏ في مهمة تحقيق ربحية طلبات الزبون. 

إن الزبون المركزيء او مركزية الزبون تتنافس مع منطقيات العمل الاخرى. ويجحدد 
(Koller)‏ كوتلرثلاث انواع (حالات) من توجيه وثكييف Bs BU‏ والاتجاه وفق اعمال 
رئيسية اخرى وهي المنتجء الإنتاج» والبیعات. في حين )2014 (Ganjil,‏ توصية اخرى يتعلق 
بالزبون هو التوجيهة المتعلق بالزبون. 


أ- توجيه وتكييف Bo tall‏ وللانجاه وقق المنتج Product-Oriented)‏ ): 


تعتقد الاع‌ال أن الزبون ختار النتجات الافضل من حیث الجودة» والاداء والتصمیم 
او الزایا. وهذه غالبا ما تکون شر کات ابداعية وعريقة. وکثر من الاعمال امحديدة تدا 
وتکون موجهة وفق النتح. وني هذه الوسسات من الشائع ان یکون صوت الزبون غائباً او 
مفقودا» وذلك عندما يتم البت في تسويق هام او بیع او قرارات خدمة. والادراة هي من 
تصنع الافتراضات حول ما يريده الزبون. والخرجات (الناتج) او العائد او للنتجات في 
بعض الاحیان تفوق الواصفات او اعیدت هندستها بصورة مبالغ فيهاء بالنسبة الى متطلبات 
السوق وبالتالي مكلفة جدا للعیدید من الزبائن. على كل حال» قام المسوقين یتحدید وتعریف 
مجموعة فرعية للزبائن الحساسين من السعر (نسبیا) من الذي یمنح لقب " مبدع او خترع 
" من الذي یتجاوب ایجابیا مع شکاوي لزبون بخصوص تفوق النتح. لسوء احظ ان هذا 
الجزء صغيراً نسبیا؛ حيث لا یتجاوز ما نسبته 1۲۵ من السوق التوقع. 





ب - توجيه وتکییف للظروق وطق الانتاج Production-Oriented)‏ ( 


يعتقد ویزمن قطاع الاعمال بأن الزبائن مختارون السعر الأقل للمنتجات؛ لذلك فلابد لمذه 
النظمات أن تعمل دائما على تخفيض الكلفة وتطوير الوسائل التی پمکن أن تخفض الكلفة لنتجاعا 
من خلال الاستخدام الامثل للموارد المتاحة استنادا لمفهوم الكفائة الانتاجية: كذلك والاتجاه نحو 
الانتاح الواسع لما له من أثر على رفع معدل الكلفةء اضافة إلى اتباع الوسائل التطورة والحديثة في 
عملية الانتاج وغيرها من الوسائل الى تجعل المنظمة as Ae‏ و TPES]!‏ و هده الأخيرة تسمح 
للمنظمة أن تكون لدا مرونة واسعة في تحديد أسعارها وفقا متطلبات السوق والزبائن. 

ج- توجيه وتكييف للظروف وللانجاه وقق المبيعات (Sales Oriented)‏ 

لقد افترض قطاع الاعال al‏ استئمر مبالغ كافية في الدعاية والاعلان والبيع والعلاقات 
العامة وعروص اعات فان الزبائن سيقتئعول بالش اء. وان نو duce‏ وتکسف الظر وف والامجاه 
وفق المتيعات: غالباً ما يتبع التوجيه وفق الانتاج. وتقوم الشركةبائتاج منتجات قليلة التكلفة ثم 
عليها ان تقوم بتعديم العروض على هیده المنتحات بشو ة وتفل لز pAg Am i>‏ امر المخزون. 

د - توجيه وتکسف للظروف وادحاه وقق للریون ) Customer-Oriented‏ (: 


إن الشركات التي توجه وتكيف الظروف والا جاه وفق السوق او الزبون تشترك في 
مجموعة من العتقدات والبادی حول وضع الزبون. اولاً انها تجمع وتنشروتبذر وتستخدم 
معلومات الزبون والمنافسة لتطوير مراكز قيمة أفضل للزبائن. 

إن المؤسسة التي تومن بان الزبون هو الرکز (مركزية الزبون) هي مؤسسة تتعلم بان 
تتبنی بانتظام ويشكل دائم متطليات الزبون وشروط المنافسة. thay‏ دليل على ان ميدا 
الزیون هو المركز(مركزية الزبون) يدعم بقوة وثبات اداء وفعالية العمل وفي الواقم حلف له. 

سیجادل كثير من المدراء بان مبدا الزبون هو الرکزیة(او مركزية الزبون) يجب ان یکون 
صحیحاً وسلياً لجميع الشرکات والسسات. ومع ذلك قي مراحل تلفة من السوق او 
التطویر الاقتصادي OB‏ آنواع وأنماط اخرى من تكييف الظروف والاتجاه ها جاذبية آکبر 
ومرغوبه بقوة ایضا. 





ه - توجیه وتكييف للظروف وانجاه 629( تلسوق( (Market Orientation‏ 


ان طبيعة السوق وهيكلية وطبيعة المنافسة والظر وف البيثية السائدة خاصة الا فتصادية 
والسياسية والا جت‌اعية والتطور التکنولوجي اضافة الى توجهات الاسواق وکلها عوامل 
ذات تأثير على توجیه وتکییف الاعبال وفقاً لالية السوق والتي توثر بشکل انحر على النظمة 
T‏ عل عمل سوا 

الحالة ۱-۷: 

إدارة علاقة الزبون (pl pi (CRAM)‏ لدى شركة حلول المكاتب بويس 

(Boise Office Solutions) 

الدیر التتفیدی لمؤسسة ايتاسكاء مقرها الینویس اميركا وغلك شركة حلول الکاتب 
بویس ف عام VASA‏ قر ار ان الطريقة الوحيدة للهروب من المنافسة عل الاسعاروهامش 
pe‏ الضیق والضعیف (حد القص الدفیق) في ke‏ لوازم الکاتب للمخازن والحلات 
الكبرى (مثل المحاة / المساحة ومنتجات gus‏ المكتبية (Office Depot)‏ هو في اعطاء 
قيمة اکبر للزبون الاعلى والارفع منزلة وذلك بفضل ودعم العلومات في نظام ادارة علاقات 
الزبون (CRM)‏ وخلال ثلاث سنوات لاحقة قيمة ۲۰ ملیون دولار اصبحت © و۳ بلیون 
وهی قيمة الشرکات الحديدة التابعة الى بویس كاس AS‏ وانتقلت الى نظام ادارة علاقات 
(CRMIO » II‏ وهو الذي میزهم عن النافسین الا خرین في Sle‏ صناعة لوازم الکاتب. 
والشركة تستطیع الان مشاركة بیانات الزبون عبر خمسة وحدات و BV‏ مركز توزیع وثلاثة 
مراکز dott‏ العملاء. وهذا اتاج المجال امام شركة بويس لتقاطع البیع و خدمة الحسابات 
و اخفاظ علیها بطريقة اکثر واعظم قاعلیه. ومن احد الخصائص لنظام ادارة علاقات الزبون 
(CRM)‏ العديدة» هو التشارك والتحالف عير الانترنت الذي يسمح للممئلین العتمدین 
والوكلاء مشاركة التصفح والمحادثة مع الزبائن بصورة فورية خلال عملهم للتوصيات. 
(المصدر: جرين جارد 2002- .(Greenguard,‏ 





» ثانيا: اداردعلاقات الزیون (CRM)‏ التشغيلي 

ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغیل یشکل اتوماتیکیا CLI)‏ ويحسن مقابلة الزیون 
ودعم الزبون وعملیات واجراءات العمل. ان برجیات وتطبیقات نظام ادارة علاقات 
(CRM) y j‏ قكن التسويق والبیعات ووظائف الخدمة من ان تصبح اتوماتيكية (الیة) 
ومتكاملة وهناك اربعة مكونات لادارة علاقات الزبون (CRM)‏ وهذا يتيح للشركة ان تزيد 


إن ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغیلی بشكل عام يدعم التواصل ال حقيقي مع الزبون 
الذي تواصل معه موظفي المكتب الأمامي (المتعاملين مباشرة مع الزبائن) والميكنة العامة 
لأجراءات العمل والتي تشمل بيع النتجات. الخدمات» والتسويق. وجميع الاتصالاات مع 
الزبون يتم تتبعها وتخزينها في قاعدة البيانات وعند الضرورة (او الطلب او الحاجة) يتم توفيرها 
بصو رة فعالة للمستخدمين (الموظفين والعاملين). (711,201[4:ن 6 )) )2002 (Dohnal,‏ 

al‏ من مزايا هذه الطريقة هو الاحتالات المتعددة للتواصل مع عدة موظفين 
يستخدمون قنوات مختلفة عدة ولكن مع alal‏ عور بأن الزبون قد تم الاهتام به فقط من 
قبل شخص واحد. |S‏ يمكبها من تقلیل الوقت الذی سيضرفه الوظف او العامل بطباعة 
المعلومات والادارة ها (حيث يتم مشاركة البيانات). 

- التشغيل الالي (اتمتت التسویق): 

- جرئة وتقسيم السوق 

= اذارخ | ملة 

- التسویق العتمد Le‏ الخدت او الناسبة (اطلاقه) 


- التسویق الستند على حدث (الحافز) 
ج ادارة Lid‏ 


- ادارة الفرصة 





م انشاع عروص الا سعار 


= دار | ال 
- التشغیل الالي (اتمتت) لقوة البیعات 
= ادارة السات 


- قبادة الادارة 


Aye الفر‎ å slal -r 
ادارة تحري الأخبار وانتقال السلع للمستهلك‎ - 
ادارة الاتصال‎ EE 


- توليد وخلق العروض والقترحات والاسعار 

- شكل وهيئة النتج 

- التشغيل الالي (اتمتت) الخدمة: 

- إدارة الحالة (عرضية أو اصدار أو قضية) 

- ادارة الاتصالات المتجهة للداخل 

- ادارة التوجيه وتنظيم الدور والاولوية 

- ادارة مستوى الخدمة 

فیما يل توضيح وتفصيل مكونات ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغيل: 

(Marketing Automation-MA ) للتسويق‎ (Coil) التشخيل الالي‎ —{ 


التشغيل الالي (اتمتت) للتسويق (MA)‏ يطبق ویستخدم التکنولوجیا لعملیات 


واجراءات Pigil‏ أن وحدات ادارة اطحملة سمج لرحال caa‏ (المسوقين) پاستخدام 
پیانات تتعلق باالزبون من اجل تطوير وتنفید وتقییم العروض والاتصالات الستهدفة. 


إن الزبون الستهدف لاغراض ALA‏ هو في بعض الحالات في مستوی الزبون الفردي 


میا Megat‏ ان يتم تصمیم الاتصالات الفریدة. 





في القنوات المتعددة ادارة الحملة تعتبر تحدياً بصورة خاصة. بعض بائعي التجرئة 
للازیاء على سبيل الثال» لدم قنوات متعددة للتعامل (للحرکات)» ومن ضمنها امحلات 
المنتفصلة Le‏ حوهاء ویمکن رژیتها من كل الجوانب» وامتیازات الحلات الطابقية» مواقع 
الانترنت المتعقبة» أدلة وقوائم التسوق المنزليء حلات الادلة والقواتم وربا حتی تسوق 
تلفزيوني. بعسض الزباتتقد یکونوا حصرياً متابعين لقناه واحدةء ولکن معظمهم سیکرنون 
اصحاب منظور متعدد القنوات» اذا لم یکون وا زبائن اصلاً لعدة قنوات. إن التکامل بين 
الاتصالات واسترتیجیات العروض وتقییم الاداء يحتاج الى كمية كبيرة واساسية من التنسیق 
لوسائل التكنولوجيا الساندة على مستوى هذه القنوات. 

ويمكن تلخیص هذا المكون با یل : 

* تطبیق التکنولوجیا على عملیات واجراءات التسویق 

- تجزئة وتفسیم السوق 

- ادارة الحملة: 

السماح لرجال التسويق باسستخدام البیانات المتعلقة بالزبون من اجل تطوير وتنفید 
وتقییم الاتصالات الستهدفة والعروض 

* التسویق العتمد على الحدث أو المناسبة (اطلاقه) 

- وصف الرسائل المبعوثة وتفدیم العروض للزبائن في نقاط محددة من الوقت 

- الحملات الرتبطة بالحدث ممكن اطلاقها بواسطة سلوکیات الزبون او بظروف 

متوقفة على سياق الاحداث. 
فكال: آن اتصالا ال مراك الخدمة يعفر ممالا لذلك. 

ب - التسويق المستند على الحدث (الحافز) 

التسویق الستند على الحدث (الحافز) هو المصطلح المستخدم لوصف الارسال 
واستعراض وتقديم العروض للزبائن في نقاط معينة من الوقت. يحفز احدث (او مناسبة 





معیتة) الاتصال والعرض. daddy‏ البتية عل الخدت مکن آن Lets‏ او تبنی OLS glee be‏ 
الزبون او ظروف وشروط تکون حسب السیاق. 


وکمثال على ذلك؛ إن اتصال الزبون مع مراک ز االنداء (الاتصال) یعتبر مثالا على 
حدث منشا بناءاً على الزبون. عندما یقوم زبون صاحب بطاقة ائتبانية بالاتصال بمرکز التداء 
(الاتصال) ليسأل عن معدل الفائدة الحالى» يمكن اعتبار ذلك کموشر على أن الزبون یقوم 
بالمقارنة بين البدائل ومن الممكن ان يحول الى مزود اخر للخدمة او البضاعة. 

هذا الحدث يمكن ان محفز او یطلق عرضا للحقاظ وابقاء الزبون. وكأمثلة عل 
الأحداث حسب مجرى الأحداث او السیاق هو مولد طفل او Le‏ مپلاده او عطلة عامه. 
وکلا منهیا يؤشر ویدل be‏ تخییرات alert‏ لسلوك الشتری» منشا رد واستجابة تسويقیة. 
التسوقق sll‏ عل Sad‏ 

(او امحافز) يحدث ویقع Lad‏ في سياق علاقة الاعمال الى الاعمال. وقد یکون الحدث 
تغيراً فى الشخصية من جانب الزبون» كحالة اقتراب انتهاء مدة العقد او طلب العلومات. 

ا التشغيل ال لي ( انمتت) 6923 البیعات ) (Sales - Force Automation‏ 


إن برجیات ونظم التشغيل الال لقوة المبيعات تمكن الشركات من ان تحدد المبادرات 
وترصد الفرص بصورة الية مع تقدمهاء وذلك خلال ايصال منتجاتها ومبيعاتها للزبائن 
ونحو اتمام صفقات البيع. إدارة الفرص تكن المستخدمين من تحدید التقدم في فرص البيع 
بدءا من مرحلة وحالة المبادرة حتى اقام الصفقة وما بعد ذلك الى دعم ما بعد البيع. ان 
برجیات ونظم ادارة الفرص عادة ما تحتوي على ادارة القيادة والمبادرة وتطبيقات التنبؤ. 

آما تطبيقات القيادة والمبادرة فإنا تمكن المس تخدمين من تحسين نوعية القيادة والبادرة 

dads » 9‏ انیت بالمسعات تستخدم عادة احرکات التارخية وتقدیرات رجل المبيعات 


=e eee ا عع‎ 
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إن ادارة العقود تتیح للمستخدمين ادارة برامج الاتصالات الخاصة بهم مع الزبائن. 
ان السجلات المحوسية للزبون حتوي على بيانات تاريخية وتواريخ لاتصالات الزبون. 
وتطبیقات ادارة العقود غالباً ما تحتوى خصائص ومزابا عديدة مثل: الاتصال بالزبون اليا 
والفکرة الشخصية لرجل البیعات ووظائف البريد الالکترونی (e-mail‏ وانشاء العروضص 
وعروض الاسعار» كما تتیح لرجل البیعات التشغيلى الالي انتاح الاسعار و العروض 
التجارية للزباشن. حيث یقوم رجل البیعات بإدخحال التفاصیل مثل: رموز النتجات 
الکمیات اسم الزبون» وشروط ومتطلبات التسليم» ویقوم تطبیق البرمجيات اليا بانشاء 
عرض جاري با لا سعار. 

إن تطبیقات مواصفات النتج تتسح اليا لرجل المبيعات» او الزبائن بآنفسسهم تصمیم 
وتسعير النتجات العدلة وفق الزبون وا ندسات او حتی اخلول للمشاكل. وترتیب او 
تشكيل (تعدیل) الواصفات تکون مفيدة عندما یکون النتج معقداً بالخصوصء مثلما هو 
الحال في حلول تکنولوجیا نظم العلومات. وترتیب او تشکیل (تعدیل) الواصفات مبنية على 
آساس ترکیب وبناء قواعد" اذا...فان" والحالة العامة هذه القاعدة هي " اذا تم اختیار س» 
فان ص مطلوبة او تمنوعة او مجازة أو لا تتأثر ". 

على سييل المثال» اذا اختار الزبون صفة او ميزة محددة (ولنقل قرص صلب محدد 
للحاسوب)» فان هذا القانون او الشرط ينتج عنه (يخرج) خيارات محددة اخرى او صفات 
مرتبطة تقنیا قد تكون غير متوافقت مثلاً: الاختيار غالى جدااو معقد جدا لتصنيعه. 

ويمكن تلخيص مؤشرات هذا المكون با یل: 

* الوجه الاصلى والتقليدي لادارة علاقة الزبون(/0/1) التشغيل. 

" يتم تطبيق التكنولوجيا على أنشطة البيع للمنظمة. 

* تحسين ووضع الواصفات والاناط لعملية البيع 


" وتتكون بصورة رئيسية من: 





ادارة اخسابت 

قيادة الادارة: من الستخدمین من حسن القيادة وتکلیغه الى رجل موظف 
البیعات الناسب 

ادارة الفر 4.0 

ادارة وسائل وسبل استقاء الأخباروكذلك وسائل وطرق وصول البضائم 
للمستهلك Oa Shy‏ 

إدارة العقد: إدارة برنامج الا تصال الذي لديم مع الزبائن. 

اصدار العروض والاسعار: السیاج لرجل موظف المبيعات يميكنة اصدار وانتاج 
الاسعار والعروض الزبائن. 

شکل ومواصفات النتح: الساح لرجال موظفي البیعات او للزبون بنفسه بصورة 
الية وممكنة من تصمیم وتسعير النتجات المعدلة وا شدمات أو حتى امحلول 
للمشاکل. 

التشغیل الالى (أتمتت) الخدمة: 


وهذا الکون يركز على ما de‏ 


الساح للشر کات بادارة عملبات ape PORER‏ تم ست Lal‏ من مو اکر ازيان او 
موكة الاتصال أو من خلال التتيكة الالكتروثية أو وجها لو جه 

تتكون ممكنة والية قوة الخدمة من الاتي: 

ادارة ULL‏ (عرضية او إصدار او قضية) 

إدارة الاتصالات التجهة تداخحل 

إدارة التوجيه وتنظيم الدور والاولوية 

إدارة مستوی الخدمة وتشمل الحفاظ عل الحودة ومراعاة رضي الزبائن. 


| 
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ادارة علاقة الزیون (CRM)‏ التشفيلي 2 شركة (روش - (Roche‏ 

تعتر شر كة (روش- (Roche‏ احدی الوّسسات العالية الراقدة المينية على أبحاث 
الرعاية الصحيء وهي عاملة وفعالة في الاستکشافات وتطویر وتصنیع الادوية وأنظمة 
الدش خیص. والشر كة أصبحت بصورة تقليدية وموروثة: ذات مركزية في الانتاج إلا Lal‏ 
ضعيفة في جال ادارة الزبون. 

وزبائن (روش) هم ذوي خبرة في توصيف المنتجات للمرضى. 

وق السابق كانت بيانات الزبون تجمع من خلال مصادر حصرية يشير COS,‏ 
تتراوح من الزیارات الشخصية إن الراسلات الکتوبة» والبیانات dale CAS‏ غير 
متكاملة في قواعد البیانات أو في النظام الملفي المركزي» معیه بذلك وجهات نظر غير 
مکتملة عن الیو ن. 

وقد حددت شركة (روش) الحاة اللحة لتبنی توجه واسلوب آکثر نحو مركزية الزیون؛ 
وذلك سعیا منها لفهم زبوضم بصورة أفضلء وتحسين الندمات القدمة هم ولزيادة فاعلية 
و Selas‏ المبيعات. 

وطبقت شركة (روش) نظام التشغيل DY)‏ لقوة البیعات حيث ان کل البیانات 
والتفاعلات مع الزبائن تحزن في قاعدة cul la‏ مر کز یه والتي یمکن تشغيلها من خلال 
Lah‏ 

ونتيجة لذلك تمكدت (روش) واصبحت قادرة على انشاء ملفات SUL,‏ ومعلومات 
الجتملش. 


+ 


ol‏ بعض التطبيقات E‏ النظام التشغیل لادارة الزبون E (CRM)‏ احدول التای: 


الدتغیل الای(اغتت»: | السغیل الال (اعنت): | al‏ الستندعل | التشغيل الال (اعتت) 
| ناوید المبيعات حدث (AI)‏ التسويق 
- ادارة DLN‏ - ادارة l Skäl‏ اا - زد الوق 


- ادارة الاتصالات | - ادارة انتقال السلع | - ادارة الفرص - ادارة الحدث 
التجهه للداخل للزبون - انشاء عروض اسعار | - ادارة العقد 

— ادارة التو جر - مواصفات النتج الببيع -التوجية الجدولة 
- تنظیم دور والاولوية |- ادارة الاتصالات | - ادارة الخالة - مكئنة اللخدمة 





- ادارة مستوی الخدمة _ | الواردة _ | ادارة سول الخدمة_ 
جدول (۱-۷) المصدر: (اعداد المؤلفين). 

» ثالثاً: ادارة علاقة الزیون (CRM)‏ التحليلي: 

متم إدارة علاقة (CRM) m i‏ التحلی ی با يل: استحواذ وجمیع» وتخزين: 
واستخلاص وتكامل ومعالحة وترجمة وتوزيع واستخدام وصياغة التقارير لكل البیانات 
المتعلقة بالزبون وذلك بهدف تحسين قيمة كل من الزبون والشركة. ونظام ادارة علاقة الزبون 
(CRM)‏ التحلیل مبني على أسس وقواعد معلومات علاقة الزبون. وبيانات علاقة الزبون 
يمكن ايجادها من مستودعات ومجمعات البيانات مثل: بيانات البیعات(الشراء التاريخي). 
بيانات مالية (الدفعات A‏ نقاط وتسجيلات وحركات الائتان)» بيانات التسويق 
(التفاعل والاستجابة للحملة» بیانات خط ط ومشروع CV Il‏ وبيانات الخدمة. وغذه 
البيانات الداخلية» يمكن اضافة بيانات من مصادر خحارجية» على سبیل المثال: بيانات نمط 
الحياة وبيانات جغرافية من مؤسسات استخبارات وبحوث الاعیال. ومع تطبيق ادوات 
استخراج واستنباط البيانات» يمكن للشركة معالجة هذه البيانات(تستنطق وتسأل للحصول 
على العلومات). ALLL‏ والاستنطاق للبيانات يمكن ان يوفر اجوبة لاسئلة عديدة. مثل: 
من هم اكثر الزيائن قيمة؟ من هم الزبائن الاكثر احتمالا للانتقال والتحویل الى منافسين؟ من 
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إن الغرض من ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحلیل هو تحليل بیانات الزبون» وتقییمها 
ووضعها وتشکلها في نمودج pols‏ بسلوك الزبون Dohnal,2002)‏ 


إن ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ التحلیلی في الحياة العملية والواقعية تمكن ان تجمع 
البیانات الخاضة بالزیاتن» عل سبیل الثال: الذین یسألون عن منتج معين» باستخدام 
التنقیب عن البیانات (احد الأدوات الستخدمة لجميع البیانات)؛ ما هي الخدمات التي 
قاموا بشرائها مباشرة؟ وما هي الخدمات التي قاموا بشرائها في اخر الطاف؟. ومن 
الممكن ان تجد انماطاً في سلوکهم واقتراح الخطوات القادمة خلال عملية رفع البیعات او 
تقاطع البيع. ومن المکن ان تقیم مدی فاعلية حملة تسویق: اقتراح اسعار او حتی تطویر 
او اقتراح منتجات جديدة. مبذه الطريقة فان ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ التحلیلی 
يخدم كنوع من الساعدة خلال العملية. 
مصادر البیانات المتعلقة بالزیون لادارة علافة الزیون CRM)‏ )التحليلي: 
" مصادر داخلية: 
eu -‏ المسعات (تاریخ الشراء للزبائن)؛ بیانات مالية (تاريخ الدفع رصيك 
الاتتمان)» بيانات التسويق (ردود الفعل والاستجابة محملة بيانات خطط ومشروع 
الولاء.والا خالاض). 
" مصادر خارحة: 
- البيانات الجغرافية - السكائية وبيانات اسلوب الحياة من مؤسسات استخبارات 
be) de‏ سيا KS,‏ 
الفوائد من ادارة علاقة الزیون (CRM)‏ التحليلي: 
" على مستوی الزبون: 
- إن ادارة BAe‏ الزبون (CRM)‏ التحلیلی تستطیم ان تقدم في الوقت الناسب حلولا 
مقطيلة لجل فشاكله وبالتال. تسن من رخی الزتود: 





* على : مستو ی المزة منظمة: 


- إن ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحلیلی تقدم إمكانية أكبر وأكثرقوة لتقاطم 
اسعات وكدلك لبرامج الحركات الصاعدة للبيع او النتهية او العالية ویقدم 
أساليب فعالة اکثر لبرامج اکتساب وحيازة الزبون والاحتفاظ به. 
الحالة ۳-۷: ادارة علاقة الزیون (CRM)‏ التحلیلی 3 شركة اکسا (AXA)‏ 
شركة اكسا (AXA)‏ هي شركة تأمین (مومنة) اسبانية لدیها اپرادات اکثر من ۸ وا 
بلیون يورو (۲ و۲ بلیون دولار) وملیونین من الزبائن وهي SUIS‏ عضوي الجموعة 
العالمية العملاقة العروفة في قطاع التأمين» محموعة اکسا (AXA)‏ 
وتدير شر AS‏ (اکسا) جلات تسويقية في اس انیا لتسویق منتجاتها وخدماتها الکشرة 
والتعددة. وترغب الشركة في الحصول على تفهم ومعرفة آکثر من زبائهاء وذلك لكي 
تستطیع صنع وتقدیم عروض آکثر شخصية وتطبیق حملات تسويقية #هدف لکسب 
اخلاص وموالاة الزبون. 
وقد قامت شركة اكسا (AXA)‏ باستخدام آنظمة ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ 
وحلول استخراج والتنقیب عن البیانات من شركة موردة ل مذه الانظمة وهي شركة 
ساس (SAS)‏ وذلك لبناء نموذج (Model)‏ تنبؤي لالغاء بوليصة التأمين. ویقوم JH‏ 
بآنشاء ملفات وناذج تنبؤية من واقع بيانات الزبون» والتي تمكن الشركة وعلى نحو متاز 
ورفیع ودقیق من الحصول على الامور والوظاتف التالیة: إدارة الحملات الستهدفت إدارة 
مركز النداء (الاتصال). التشغيل الال لقوة العمل» ونشاات كثيرة اخری مرتبة بإدارة 
علاقات الز بون (CRM)‏ 
ومن اجل فحص البرجیات والتطببیق (اللموذج) قبل وضعه في الخدمة الفعليت فقد 
تم تطبیق النموذج على بوالص التأمين ا حالية وكذلك الملغية» وفي عدة مکاتب وفروع للتأكد 
من صحة ودقة النموذج (والبرمجيات) قبل تطبيقة وادخاله في الخدمة على مستوى Co‏ 





اسبانیا. بل وأكثر من ذلك حیث استخدم النموذج لانشاء جموعتین للمراقبة والتحکم 
(مقسمه الى احتمالات عالية ومخفضة) والتي لم تكن مستهدفة ch‏ طريقة» بينا الجموعات 
الاخرى مقسمة بنفس الطريقة (الى احتالات عالية وخفضة) والتی نم استهدافها بنشاطات 
تسويقية ختلفة.وکانت نتائح وغرجات ذلك» التطبیق (النموذج) ان معدل بوالص التأمین 
الملغاة قد انخفضت با Jale‏ تسعة BUL‏ من النقاط لقطاع مستهدف محدد. إضافة Sat‏ 
الزبون في داثرة الضوء (الاهتام) والذي تم حقیقه بواسطة النموذج» ویمکن لشركة اکسا 
الان ان تصمم وتنفذ نشاطات أكثر شخصية وملات ولاء واخلاص الزبون مرتبطة 


لقد آصبح إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحليل جزء] هاما من العدید من تطبیقات 
إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ ویناضل إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغيل للوصول الى 
فاعلية كاملة من دون المعلومات التحليلية عن الزبائن. 

على سبيل الثال» فهم وادراك قيمة الزبون او نزعاته للشراء تساند وتدعم عدة قرارات 
لإدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغيلية مثل : 

* من هم الزبائن الذين يجب ان نستهدفهم بهذا العرض؟ 

* ماهی الأولويات المرتبطة والنسبية لإنتظار الزبائن في خط الانتظارء وما هو مستوى 

القدمة الواجب تقدیمة؟ 

* این یب آن آرکز جهودي Gen‏ 

إن ادارة علاقات الزیون (CRM)‏ التحلیل يمكن ان یوجه الشر کات إلى اتخاذ قران OL‏ 
الاعل یمکن ان یوفر هم البيع وجها لوجه. والزبائن ذوي القيمة الافل یمکن التواصل معهم 
من خلال مبیعات عن بعد (التلفون او الاتصال). واکثر من AUS‏ يمكن تفصیل محتوی 
و Anode‏ اتصالات الزیون» ربا حسب شر 42 او مجموعة TERE‏ باستخدام الهارة في JAA‏ 





بيانات الزبون. وهذا يحمسن من احتال ان يقبل الزبون العرض القدم الیه. ومن وجهه نظر 
الزبون؛ مکن ان يقدم إدارة علاقات الزبون (CRM)‏ التحلیلی» اذا كان في الوقت الناسب وتم 
صنعه وفقاً لطلب الزبون: حلولاً لشسکلات الزبون وبذلك يمسن من رضی الزبون. ومن 
وجهه نظر الشركة مکن ان يوفر إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحليلي منظوراً اکثر قوة لبرامج 
عبر البيع» وفوق البیع» وبرامج اکثر فاعلية وكفاءة لاستقطاب الزبون والاحتفاظ به. 


» رایعا: ادارة علافات الزیون (CRM)‏ التعاوني: 

إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التعاوني تمكن جميع الشرکات من خلال قنوات التوزیع. 
وكذلك جميع الادارات في الشركة:؛ من العمل معاً ومشاركة البيانات الخاصة بالزبون. 
Dohnal, 2002)‏ لو حتی ان العام باتل )2009 Gut (Buttle,‏ عن ادارة علاقة الشراكة 
هذه (PRM: Partner Relationship Management)‏ الا انه يرى ان هناك تنافساً بين 
الادارات مما يعيق ويعطل جهود إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ لمشاركة البيانات ذات الصلة 
على مستوى الشركة جميعها. 

مثلاً: قد تفيذ معلومات من خط المساعدة ادارة التسويق ان تختار نقة من خلاها تركز 
عليها خلال ale‏ التسويق القادمة). ان هدف ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التعاوني هو زيادة 
المشاركة في المعلومات ذات الصلة والمطلوبة من جميع الادارات مع التركيز على زيادة جودة 
pe FRENKEN REA)‏ ويجب ان تكون الخرجات النهائية لهذا الاجراء عبارة عن الزيادة 
E‏ منفعة وصالح الز بون lts. Edward, 2007, online) 5 ss‏ یل مثال سوف يستعرض 
العملية والمعالة الداخلية لا دارة علاقات الزبون (CRM)‏ 

إن ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التعاونی هو المصطلح الذي يطلق على وصف التحالف 
الاستراتيجي والتكتيكي لتحالف مؤسسات مستقلة طبيعياً في سلسلة التجهيز لتحقيق 
مؤشرات: اعلى من الرنحيةء والحذب والاستقطاب» والاحتفاظ وتطوير الزبائن. على سبيل 
المثال يستطيع مصنعي بضائع ومواد الزبون وتجار التجزئة ان يصفوا ويرتبوا شؤون موظفيهم 
وعملياتهم واجراءاتهم والتكنولوجيا الستخدمة لديم وذلك لخدمة التسوقین بصورة اكثر 





فاعلية وتأثيراً وکفاءة. بحیث یوظفون خبراتهم وعارساتهم بصورةمشتركة في عدة قطاعات 
OV Le‏ مثل: السوق الشترکة ادارة القطاعات. التنبؤ التعاونی» تطویر منتج جدید 
مشترك وابحاث السوق. وإدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحليل یستخدم تکنولوجیا ادارة 
علاقة الزبون (CRM)‏ للتواصل والتعامل على مستوى وعبر الحدود التنظيمية والمؤسسية. 


(التلفو (Co‏ والفاکس مکنت من حدوث ذلك فإن المصطلح يتم استخدامه وتطبيقة بواسطه 
تکنولوجیا اکثر حدائة وتطوراً مثل تبادل البیانات الالكتروني EDI- Electronic Data)‏ 
0 بوابات الانترنت» الاععال على الانترنت الصوت باس تخدام الانترنت» 

تسمح هذه التکنولوجیا للبيانات والاتصالات الصوتية بين الشركات وشركائهم 
في الاعمال او الزبائن» وادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحليل تسمح للم cole‏ المستقلة 
والتفصلة بصف جهودها والعمل معا من اجل خدمة زبائلها بفاعلية أكبر. ونتيح 
للمعلومات القيمة ان يتم مشاركتها عير سلسلة التجهيز (Supply Chain)‏ 

ان بعض الموودين لتکنولوجیا ادارة علاقات الزیون (CRM)‏ قد قاموا بتظوير تطیقات 
ویر Le‏ لادارة علاقة الشر يك (Partner Relationship Management)‏ کن الشر کات 
من ادارة شر يك معقد او ادارة الانظمة البيئية وخحفض تكاليف ادارة الشر يك او القناة. ان 
تطبيقات وبرمجيات ادارة علاقة الشريك (PRM)‏ تستخدم غالبا لادارة ترویج وتعزیز 
وتأسيس الشريك. إن مصنعاً لواد وبضائع الزبون قد يكون لديه دزينة او AST‏ من برامج 
الاعلان التعاوتية الختلفة تعمل وتشيغل ايا وق نفس الرقت. ان تطبيقات وبرعیات 
ادارة علاقة الشريك (PRM)‏ تسمح وتنیح للسشرکات ان تقوم بالادارة لكل من: توزیع 
الخصصات» chhil‏ ومراقبة الحوافز والعروض وقياس Sel‏ جات. ان ادارة علا ف الز بون 
(CRM)‏ تستخدم لوصف تطبیقات هذه التکنولوجیا الماثلة للاتصالات الداخلية» على سبیل 
المثال؛: عير الیعاتء التسویق» ووظائف و ollie‏ ال من 





إن الاساس GY‏ نظام لادارة علاقة الزبون (CRM)‏ هو بيانات الزبائن والتی OF‏ 


بشمافية من قبل جميع الدواثر في مستودع (مخزن) ضخم للبیانات Data Warehouse)‏ 
وتقوم باجراء العملیات والمعالجة شذه البيانات وبصورة AN‏ تشكل وتصمم الوظائف 
الاساسية وكذلك تقوم بتحلیل النادج لسلوك الزبون وتصنم التنبوات. بمعتی انها تقوم 
بتحویل البيانات الى معلومات. ويتم ارسال العلومات الى مكون او جزء تشغيلي حيث يقوم 
مو ظفو ا الكت الامامي (الذي يتعامل مع الزبون) بو ضعه فيد الاستخدام. ويسمح لخللك 
العلومات أن يتم استخدامها لتفاعل الشخصی وفعال مع الزبون. 

هذه الخطوات الثلاثة يتم ملاحظاتبا من قبل موظفوا الکتب الخلفي (الذين لا 
یتعاملون مع الزبائن) والتي تحفزهم وتوثر فيهم وايضا تتأثر وتتحفز بهم. فثلاً: حلق 
وانشاء منتح مناسب جدید). العلومات من إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغيلي جاهزة 
ومتاحة GV‏ موظف من خلال إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التعاونی.ویری الزبون هذا 
النظام کنشاط تم سياقة اليه ویقوم بالتفاعل معه. ومن ثم فان هذا انتفاعل يؤثر على العملية 
والمعالحة بأكملها والتی تدين بالشکر غذه المدخلات الستمرة في العمل . 

وهذا US‏ موضح من خلال الرسم في الشكل (۱-۷): 


ادارة علاقة الزبون | ادارة علاقة الزبون | sya‏ علاقة الزيون | ادارة علاقة الزبون 


(CRM )‏ الاستراتيجي | (CRM)‏ التحليلي | erm)‏ التشغيلي | (CRM)‏ التعاوني 


المكتب الخلفي 
( الذين لا يتعاملون مباشرة مع الزبائن) 





شكل (\-v)‏ المصدر (اعداد المؤلفسن) 





rÉ- الحالةه‎ 


ادارة علاقة الشريك 2 شركة (سيجواي - (Segway‏ 

تعتير الشركة الناقلة الشخصية ‘Personal Transporter PT‏ (سیجوای - (Segway‏ 
من اوائل الصنعین لا جهزة النقل ذات العجلتین وذاتية الوازنت» واجهزة النقل الکهربائيت 
وبمنتجات حازت على الا هسام العالي. وحیث ان سيجواي نزلت لاول مرة للبیع في 
۲ فقد حظیت ly‏ نسبته ۸0۰ من النمو السنوي كما أن الزبائن التجاریین والستهلکین 
قد قاموا بتبتيها لتفننها وابداعها ولتعددية استعالات منتجاتبا وفاعلية الطاقة وسهه I‏ 
الاستعیال. ومقر (سيجواي) في بیدفورد - هامبشير الجديدة» وتمتلك شبكة توزیع idle‏ 
باکثر من ۲۵۰ سوق او محل او فرع او منفذ (مخرج) وغل مستوی JUL TY‏ وما یقارب ما 
نسبته ۸٩۰‏ من اعیال سيجواي تأي من خلال شبكة من الوزعین والتجاز. 

آرادت الشركة توظیف حلا متکاملا یمکنه إدارة نشاطات وحرکات البیعات الباشرة 
وغير الباشرة باسلوب وطريقة متاسکة. وکان الحل بتطویر مدخل وبوابة الانترنت لشركة 
سيجواي: وهو موقع انترنت امن یسمح لوظفي سيجواي والشركاء في القناة من ادارة 
عملیات واجراءات البیم بفاعلية وکفاءة. وهناك وظیفیتین اساسيتين لدخل وبوابة الانترنت 
للشر 145 والمعارض التجارية الحملات الدعائية والصادر الاخری التعددة. 


التبليغ واعطاء التقارير عن مبیعات التجزئةء لشارکتها في برام ج الحوافز لشركة 
سيجواي. ولدی شركة سيجواي حوالي ۱۲۰ تاجراً في شال امريكاء واكثر من ۷۵/ منهم 
قد تبنوا حل تطبيقات وبر يات إدارة علاقة الشريك (PRM)‏ حيث انلكل تاجر حسابه 
الخاص ومعلومات الدخول الخاصة به» مع الساح له بالدخول الى بيانات تهمه. والدراء 
الاقليميبن لشركة سيجواي يستطيعون جع البيانات للحصول على نظرة شاملة للتوقعات 
والتنبؤات والبيعات .(المصدر: Jaat .Galesforce‏ التالي يوضح انواع إدارة علاقة الزبون 
(CRM)‏ والصفة الغالبة (السائدة او السیطرة) على كل نوع: 


الصفة الغالية (السائدة أو السیطرة) 


الزون SA‏ هو جو شر اسر انه العمل التي تمدق ال الفوز 


ترکز على مکننة عملیات واجراءات التعامل مع الزبون وجهاً لوجه. 
مثل البیم والتسویق و خدمة العملاء. 


التركيز على tl‏ 2 الذكى واستکشاف بيانات الزبون ذات الصلة | , 


لا غراض استراتيجية او تكتيكية مر حلية لغرض معین 


استخدام وتطبيق التکنو لو جا على مستو LS‏ عددات و حد و د امو سسة ۱ 
مع روّیه وبصيرة لتحسين الشركة والشركاء وقيمة الزبون 





(حدول (۲-۷) المصدر (اعداد الؤلفين). 
للاحظ من امحدول alel‏ مر كزية الزبون في الانواع الاربعة حیت التركيز على تطوير 
ثقافة العمل - الزبون الرکز - والتي تعتني بالفوز بالزبائن والاحتفاظ بهم. كذلك مركزية 
رمات تتنافن مع العتاصر الاعری للز Og‏ 


الفصل الثامن 
إدارة علاقات الزیون الكترونياً 


E-customer Relationship Management 





الفصل النامن 


(دارة علاقات الزیون الكترونياً 
E-customer Relationship Management‏ 

» القد م4: 

ان ظهور الانترنت والتقنیات الستخدمة من خلاله ساعدت بشکل واسع من GAE‏ 
عملية الاتصال وتطور تلك العملية على مستوی السوق العالمية ولکن الستعمل لن يتمكن 
من التواجد والحضور عالیاً الا من خلال بعض التقنیات التي تسمی ماكنة البحث. حیث ان 
هذه التقنیات او ماكنة البحث وادواتبا تعتراساس فى تمكن الستهلك او الزبون من الوصول 
والاتصال بمواقع الویب من أجل الحصول على ما يريد من معلومات او منتجات مختلفة. 

ان انتشار شبكة الانترنت على الستوی ALS‏ وتزاید عدد الستخدمین بشکل كبير 
ساهم بشكل فعال في کسر الحواجز والقیود وتجاوز الحدود المحلية الى الدولية واصبح 
بإمكان اي فرد في العالم يمتلك حاسبة الكتروئية وخط اتصال على شبكة الانترنت له 
موقعاً يتصل بأبعد نقطة بالعالم» وان الفرد يس تطيع ان يطلع على ما هو منشور على هذه 
الشبكة والاشتراك بالمواقع التي يرغب مها. وهذا ما أثر على تصميم وتنفيذ الانشطة 
التسويقية بإتجاه تبني الادوات الالكترونية» حيث ان السهولة التي تتضمنها الادوات 
والتقنیات الحديثة من خلال الانترنت ساعدت على جع العلومات وعرض المنتجات 
والاعلان عنها على مستوی السوق العالية بشکل اسهل مما كان في التسویق SALE‏ 
والتعرف عل ردود فعل الزبائن تجاه عروض الشر کات. بنفس الوقت فان سهولة 
الاتصال وسرعة الاستجابة من قبل النظیات لا یطلبه الزبون ساعد ببناء الثقة وثم 
تعزیز العلاقة بن الزبون والنظمة. 





ویشیر (Caffey,2006)‏ ال امكانية النظیات من استخدام التقنیات الحديثة باعتبارها 
ادوات فعالة للعسويق الالک ترونی» حیث یمکن تحقیق الاهداف التس ويقية من خلال 
استخدام ما بطلق (web marketing) ate‏ ومن خلال تطبيق التقنيات الرقمية واستعال 
تقئبة الاتصالات الا لکترونية. 


ان استخدام شبکه الانترنت مکن الزبائن من حقیق مستوی She‏ من التفاعل 
والاتصال بالنظیات في التسویق لمنتجاتها الختلفة مها كان موقعها في اي منطقة بالعالم وهذا 
ساعد هذه النظیات من التسویق والاستجابة الفورية والحصول على رد فعل سریع واستجابة 
سريعة والکثیر من هذه قد تکون انية باس تخدام التقنیات الختلفة التي تمثل آدوات أساسية 
للأعمال الإلكترونية ومنها التسويق الالكتروني» بنفس الوقت فإنه غير الوسائل والادوات 
الستخدمة في عملية البيع والشراء والاعلان والتوزيع وتقديم المنتجات» كذلك وفر آدوات 
البحث سهل على المستخدمين الاتصال بمواقع الشركات والافراد والمواقع الحكومية وعقد 
صفتات البيع والش (Stake, 2010) el‏ و SUAS‏ سهل عملية التواصل مع op yl‏ و تقو به 
العلاقة معهم بشكل يخدم الطرفین (الزبون والنظمة). 

في هذا الفصل سیتم الترکیز على ما یلی: 

اولاء تقنیات الانترنت وإدارة غلاقات الزبائن. 

قانیا: آسسن وقواعد إذارة عللاقات الز برف الكتزونياً. 
» آولا: تقنيات الانترنت وادارة علاقات الزيائن 

ان ظهور الانترنت ادى الى انتقاله كبيرة في طبيعة مزاولة النظیات لانشطتها الختلفة التى 
بدأت تتجه شیتاً فش يئا نحو الاعتاد fe‏ الانترنت كوسيلة إدارة فعالة نی عملية تتفیذ انشطتها 
والا تصال مج | go‏ لستهلکن او الوا وبالتالی سهل عملية أقامة علاقات الزبون وادارتها. 

نتيجة ما حققت شبکه الانترنت من تسهيلات وسرعة وکم من العلومات یمکن 
| حصول عليها بسهولة فقد ظهرت مفاهیم متعددة Sle VIS‏ الالكترونية والتجارة 
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الالکترونية والتسويق الالكتروني» ان هذه الفاهيم الهمة ساعدت منظات الاعال في 
اللجوء اليها واعت‌ادها ضمن منظور التجدید والتطور الذي نتج عن هذه الشبكة والتقنیات 
الستخدمة فیها الى كل مفهوم من الفاهیم اعلاه له انعکاس على بناء وخلق العلاقة مع 
الزبائن» ادارة تلك العلاقة وسنحاول هنا توضیح ذلك وفقا لكل مفهوم. 

أ- الاعمال الا لکتروني4: 

قثل الاعال الالكترونية ظاهرة تتضمن تغيراً مها في هيكلة الاعال وکذلك في 
الظروف الاجتاعية والحضارية والاقتصادية والثقافية وتفاعلات السوق وذلك لان الافراد 
والاعال التجارية احدهما يكمل الثاني وهو اسلوب جديد الا هو الاعال الالكترونية 
(Prformu,2003)‏ 


ان الاعیال الالكترونية تمثل مجموعة من العملیات والنظم والوسائل والتقنیات الرقمية 
التي تسمح للمنظیات Ob‏ تحدد وتدیر علاقاتها في البيئة الداخلية والخارجية المحيطة با 
يضمن ها افضل تكييف وتجاوب مع اي تغيير من الحتمل ان يحدث في بيئة الاعبال؛ وكذلك 
تسمح في زيادة قدرتها على حليل الفرص والتهديدات المحتملة وكيفية مواجهتها بالشكل 
الذي يقلل من تآثيرها على تنفيذ الاعمال (الصمیدعی» ردينة ۱۲ (Ys‏ 
في الوقت الحاضر تتنافس المنظمات نحو تبني الاعال الالکترونية لتحقیق عوائد مالية 
ومزايا تنافسية في السوق وكسب زبائن جدد والاحتفاظ هم وان هذه الزایا تمثل أهدافا 
مثالية لمنظيات الاعمال من وراء تبني الاعمال الالكترونية (Proformu,2003)‏ ويمكن 
إيجازها ible‏ 
۱- الوصول الى الاسواق الجديدة والزبائن المستخدمين للويب على نطاق واسعم 
للبحث عن الخلول للمشاكل المالية والتسويقية وكثرة المنافسة على صعید ختلف 
للاسواق الداخلية sm ely‏ 





۲- جيسن صورة النظمة ومكانتها الذهنية والنتجات من خلال الحضور على 
الانترنت الذي يسمح للملايين من مشاهدة ما هو معروض من سلع وخدمات 
والاطلاع على العلومات المنشورة عن المنظمة ومنتجانها؛ بذلك تصبح مواقم 
المنظمة عبارة عن وسيلة تروحية وإعلانية واسعة الانتشار. 


۳- محسین مستوى الخدمات المقدمة للزبون التي اساس ليناء علاقة زبون جيدة 
5- تأسیس علاقات الزبون الأكثر تفاعلية 
ه- إدارة حاجات الزبون ومحاولة تلبيتها 
- یسهل عملية الاتصال والتواصل مع الا طراف المختلفة وفهم الزبائن في مختلف 
البلدان. 
۷- تقليل دور الوسطاء والموردين الذي يضيف تكاليف يتم تحميلها على سعر الماتج. 
والتي تنعكس على القدرة الشرائية للزبائن Le‏ يجعلها عامل جذب فم. 
۸- إدارة الطلب وتسهيل عملية التعامل والتفاوض. 
9 - تقليل تكاليف العروض وصفقات التبادل التجاری» ومعالجة الاعمال 
الإلكترونية. بشكل مباشر بين الاطراف المختلفة من خلال الوصلة الالية. 
۰ - بيع وتسليم المنتجات الرقمية بشكل فوري 
۱- تقليل وقت التسليم وتكون صفقات تجارية بشكل مباشر وأكثر فورية واستعمال 
عملية الاعال الالكترونية والطلبيات المختلفة وبشكل „dela‏ 
الواضح من النقاط اعلاه ان من اهداف ومزايا الاعمال الالكترونية لمنظيات الاعیال 
هي كسب زبائن جدد والاحتفاظ مم وكذلك اقامة علاقات معهم من خلال ما تقدمة 
الاعات الالكترونية من مزایا وتسهیلات واتصالات تساعد الزیائن عل فهم ما تقدمة 
المنظمة من منتجات وكذلك صورة ومکانة هذه النظمة وهي شىء اسامی في بناء علاقات 
جيدة وطویله مع النظمه. 





ب- التجارة الا لکترونیه E-commerce‏ 


تمثل التجارة الالكترونية احد الأوجه الرئيسية للاعمال الالكترونية UL‏ حال التسویق 
الالکترونی dl (E-Marketing)‏ و الالكترونية (E-banking)‏ والتجهيز الالکترونی 
supplying)‏ - 8) وغيرها من الاعمال الالكترونية الاخرى التی کثر استخدامها في الوقت 
احاضر بشکل متسارع بدخوها ال العدید من قطاعات مختلفة ووکالات متعددة. 

تعرف التجارة الا لکترونية على انها كافة العملیات الخاصة Las‏ عملية Jalal‏ 
التجاري cal on)‏ خدمات (le glass‏ من خلال استخدام شبكة الانترنت بالا ضافة ال 
الوسائل والشبکات التجارية العالية على مختلف انواعها (الصميدعي» ردینة ۲۰۱۲). 

ان انش طة التجارة الالكترونية والتی تمارسها ذات صلة في انشاء واقامة علاقات زبون 
مستمرة الكترونياً ویمکن تلخیصها le‏ يليى: 

-١‏ عملیات توزیع وتسلیم النتجات ومتابعة الاجراءات والتی تتسم بالسرعة. 

۲- سر de‏ الا ستجابة لطلبات الزباتن 

*- التفاوض والتفاعل بين البائع والشتري والذي يؤدي الى انشاء علاقة بينهما. 

4 - إقامة علاقات مع الزبائن التي تدعم عملیات البيع والشراء وخدمات ما بعد البیع. 

ه- الاعلان والترويج عن السلع والخدمات. 

]= تقديم کافه المعلومات عن ما هو معروض من سلع وخدمات والمواصفات 

a‏ نا ke‏ ارف عل.دراية Kydd Uad‏ رم Sad‏ حاجاته ورشائه: 

۷- الدعم الفني للسلع والخدمات ما يعكس على العلاقة بين النظمة والزبون. 

-A‏ تبادل البیانات الكترونياً ما يؤدي الى اقامة قاعدة معلومات لدی النظمة عن زبائنها. 

4- الا تصالات والراسلات الا لية المرتبطة بعملیات البیع والشر اء 

۰- تحسین خدمة الزبائن بهدف جذيهم لاستمرار التعامل مع النظمة. 

۱ - تحسین العلاقات مع زبائن النظمة الختلفین ومحاولة تطویرها بافضل الطرق 

خلال |دارة علاقة الزبون Lig ASH‏ 
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ج- النسویق الا لکتروني E-marketing‏ 

یعتبر التسويق الالکتروني احد اهم اشکال الاعبال الالكترونية ومر کز انشطتها المختلفة 
لانه يركز على الانشطة التسويقية التى تقوم بها منظمة الاعمال التي ترغب في تطویر انشطتها 
بشکل الذي يستجاب لتطلبات السوق والزبائن وكذلك لمجارات النافسة ومحاولة زيادة 
حستها الع وقية وريجيتها من خلال كسب زبائن جدد والاحتفاظ بپم لفترة طزیلة من 
ME‏ اقامة علاقات زیون doer‏ 


ان اقامة علاقات زبون وخلق الولاء لدی الزبون تعتر من الهام الاساسية للتسویق 
الا لکتروني |S‏ هو موضح في الشکل رقم (۱-۸) التالی: 
الشکل (۱-۸): الابعاد التي یتضمنها تخطیط التسویق الالکتروتي 
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ان التسویق الالکتروني الیوم يجب ان یکون مركز كافة اعمال النظمة من اجل الوصول 
الى التسویق التفاعل والتبادل الرقمی اضافة لدورة في عولة الانشطة التسويقية. ان الشکل 
اعلاه يشير بوضوح OL‏ من مهام وانشطة التسویق الالکتروني إدارة علاقات الزپون (CRM)‏ 
ناجحة واضافة البرامج الخاصة في خلق الولاء لدى الزباتن للمنظمة ومنتجانها؛ بنفس 


ان تعریقات التسویق الالکترونی كثيرة یمکن ان نشير لبعض منها: 

ان التسويق الالکتروني يتضمن كافة الانشطة التي تنفذ من خلال الانترنت MEY‏ 
حل وجذب الزبائن والاحتفاظ مهم وجلب الارباح» هذا التعریف قدمه (Mark Sceats)‏ 
وعرض من قبل ),2010 :01/2627). 

اما الجمعية الامريكية للتسويق عام (۲۰۰) فقدعرفت التسویق Gs AN‏ على 
انه وظيغة تنظيمية وتتمثل بمجموعة من العملیات التي تحدد لخلق الاتصال وتسلیم 
القيمة الى الزبون وادارة علاقات الزبون بالطرق التي تحقق المناقع والاهداف للمنظمة 
وأصحاب ا لحصص والتي تتم من خلال الادوات والوسائل الالكترونية The American)‏ 
(Marketing Association, 2004‏ 

ان مفهوم التسویق الاکتروني هو تطبیق لمفهوم النسویق الحديث وعناصره ومزيجة من 
خلال استخدام الانترنت والائنان برکزان على تلبية متطلبات السوق وحاجات ورغبات 
الزبائن وكذلك حدید وسائل الاتصال والنافذ التوزيعية التي التي تمكن النظمة من تنفيذ 
امدافها وللوصول للسوق الستهدف وعلية فان التسویق الالکتروي يشير ال التطبیق 
الناجح لبادئ التسویق وتقیات الاتصال الحديث من خلال اجهزة اتصال الكترونية 
وبشكل خاص تقنيات الانترنت وكذلك يتضمن استخدام التسویق الباشر وغير المباشر 
والتقنيات المساعدة لايصال انشطتها الى الاسواق المختلفة. 

التفحص هذه التعريفات یستنتج فیما يتعلق بادارة علاقات الزبون Ob‏ التسويق 
الالكتروني يقوم بالعديد من الانشطة المتعلقة بهذه الادارة من خلال: 





= الاتصال والتواصل مع الزبائن 

* استثار قيمة للزبون 

gl *‏ الولاء لدی الزبائن 

* تحقیق منافع للزبون والنظمة 

* تحقيق آهداف النظمة والتعلقة في اقامة علاقات وثيقة مع الزبائن 


* ان التسويق الالکتروني له نماذجه وطرقه وادوانه sl‏ تساهم في انجاز آهداف 
التسویق الالکتروني یمثل نوعا من التسویق للمنتج (سلعة وخدمة وفکرة) على 
ONS‏ نت 


Lod »‏ اساسیات وایعاد ادارة علاقات الزیون الكترونياً: 


ان اقامة وبناء علاقات مع الزبائن وادارتها بالشکل الصحیح والايجابي لكل من النظمة 
والزبون لیس مصطلح او مفهوماً جدیدا على منظیات الاعمال وإدارة التسویق فيهاء لان بناء 
علاقات مستديمة وظويلة أصبح ضمن الاهداف الاستراتيجية ذه النظات اذا ما ارادت 
النمو والتطور باعتبار ان الزبون يمثل المصدر الاساسي لفوائد وارباح هذه النظات باعتبار 
ان البیعات هي اساس إيرادات المنظمة وربحيتها. ان كسب الزبون والاحتفاظ به مسألة 
ذات اثمية وهي مؤشر لمكانة المنظمة واستمرارها. 

إن ظهور STM‏ وجا راققة مو :قورة ف الملومانت والاتص الات وكذلك طهور 
تقنیات جديدة تم استخدامها من خلال الانترنت کالاعمال الالکترونيةت التجارة الالكتونية 
التي سبق تناوها في الفقرة السابقة. وكذلك اتجاهات منظیات الاعمال لتبني الانترنت وهذه 
التقنیات صار Lede‏ الزاماً ان تقييم علاقات طويلة مع الزبون ابتدأ من جذب الزبون وكسبة 
والاحتفاظ به وذلك من خلال استخدام وسائل الكترونية متعددة كالتعامل الالكتروني: 
العروض الالکترونية. الاتصالات الالكترونية بالبيع والشراء الكترونياً وغيرهاء كل هذا 





یتطلب من هذه النظیات على تطوير وسائل علاقات الزبون بالاعت‌اد على هذه الوسائل ها 
ادى بالتالي الى ظهور مفهوم إدارة علاقات الزبون الكترونياً. 
-i‏ مفهوم إدارة علاقات الزیون الكترونياً: 


یعرف )2011 Gnattheson,‏ ادارة علاقات الالکتر 435 Leb (E-CRM)‏ عبارة عن 


عملية زيادة معدلات الاحتفاظ بالزبائن بواسطه الرفع من مستوی ارضائهم» وهي مجموعة 
من اخطوات النسقه والتي يتم تصحیحها من اجل زيادة ایرادات البیعات وتقویه العلاقات 
التي تربط النظمة مع زبائنها. 

في حين يشير (الطائي» العبادي ۲۰۰۹) الى ان ادارةعلاقات الزبون الكترونياً تتضمن 
خلق استراتيجات و خطط حول كيفية دعم التکنو لو Le‏ والبیانات الرقمية لادارة علاقات 
الوبوث الاكترونية. 

ان مفهوم ادارة علاقات زبون الكترونياً يمثل استراتيجية تسويقية متكاملة #بدف 
الى تخطيط ومراقبة العلاقات القائمة مع الزبون من اجل تحقيق المعرفة المتواصلة عنهم وثم 
تكييف ما يراد عرضه من منتجات ختلفة وفقاً للخنصائص كل زبون من اجل الاحتفاظ بهم 
Sj‏ 4 ذلك نالاستاة عل برصياس :ون لوجیا العلومات والاتضال: 

وعليه Of‏ علاقات الزبون بش كل عام والكترونياً فيها تمثل نظرة شمولية متكاملة لان 
تركز على عملية الاتصال الدائم والمستمر مع الزبون وتقديم قيمة اضافية له لذلك فإن ادارة 
علاقات الزبون الكترونياً تحتل استراتيجية وفلسفة موجهة للاعبال عالية القيمة بإستخدام 
الرجیات وتكنولوجيا المعلومات ووسائل الاتصال الحديثة التطورة والالكترونية لذلك 
فان التسويق والخدمة المقدمة للزبائن المدمجة مع تقنيات تكنولوجيا والحصول على العلومات 
والمعرفة والتي تنطق ببناء واقامة علاقات طويلة الامد من خلال شبعة الانترنت والتقنيات 
الستخدمة 4b‏ 


على ضوء ما تقدم يمكن ان نشير الى CE-CRM)‏ تعمل وفق الممادئ] التالية: 





مبدأ العاملة الفردية (الشخصنة): اي معاملة الزبون بشکل منفرد وهذا يعني ان 
تصمیم وحتوی خدمات الزبون لا بد ان یکون على اساس التفضیلات الشخصية 
لكل زبون ما يؤدي الى شعور هذا الزبون بالراحة. بنفس الوقت فان هذا البداً ذا 
كلفة متغيرة بالنسبه للمسوقین والبائعين بسبب الا ختلافات الشخصية والسلوكية 
تلزبائن الامر الذى ادى یتطلب جهدا اكبر وتکیفاً اعلى. 


المبدأ رضا وولاء الزبون: ان رضا الزبون واکتساب الزبون والاحتفاظ به من خلال 
اقامة علاقات شخصيه معه هذا لا يتم الا من خلال تلبية ما حتاجه الزبون اي 
الاحتياجات الشخصية له ودعم تلك العلاقة من خلال تفهم ومعرفة الزبون 
واستمرارالتواصل معه بوسائل الاتصال الالکترونی الختلفة. 

مبداً اختیار الزبون الجيد ذا قيمة عالية: إن النظیات لا بد لما من تمبيز زبائنها من 
ناحية dad‏ كل زبون ومدی استمراره ورغبته في العلاقة مع المنظمة لان الابقاء على 
الزبون اخیدین له انعكاس على على مستوی الایرادات وبالتالي الاریاح. 

ب- اهداف ادارة علاقات الزيون الالكترونياً: 


العديد من الاهداف التى تحققها ادارةعلاقات الزبون الكترونية للمنظمة ویمکن ان 


تنقسم إلى ما de‏ 


۱- حل الشاکل التی تواجه النظمة وتتلخص با یل؛ 

الارپاح 

وانعکاس ذلك على بناء علاقة واضحة وجيدة معهم. 

ble ۰‏ الاتصال التقليدية التسريقية Lag lly‏ من صلن الأسسجاة القرية 1 


تعر ضه النظمة من منتجات و خدمات. 





* تحول وتسرب الزبائن الى النظیات المنافسة وهذا پمثل خسارة كبيرة للمنظم. 
m‏ عاو a}‏ المحافظة عل امه النافسية ودام Lh aa‏ 


n‏ تکالیف اقامة وبناء علاقات زبون ومراقبه تلك العلافة في ضمن النهوم الاعتيادي 
لادارة علاقات الزبون وتغيرلذلك یکون ذات كلفة مرتفعة بالقیاس olL‏ جدید 
(E-CRM)‏ 

1- الاهداف الاستراتيجية لادارة علاقات الزبون الکترونية والتی یمکن تلخیصها ب 
بل : 

* تطوير وتحسين خدمات الزبون والذي ينعكس ايجابياً على بناء علاقة قوية. 

" زيادة المبيعات والذي ينعكس Gel‏ على الايرادات والارباح. 

* تساهم في تخفيض التكاليف المترتبة على خدمة الزبون واقامة علاقات معه. 

= الصمود امام المنافسة وخاصة مع زيادة حده التنافس على الصعيد المحلي والعالمي. 

* الاستجابة حدمات السوق والمدافسة والتطورات المتسارعة عل كافة الاضعده. 

* المساعده في بناء قاعدة البيانات لزيائن المنظمة في ختلف البلدان واضافة لسهولة 
الوصول اليها بكل شفافية 

" المساعدة في دعم سريع وأفضل لعملية اتخاذ القرارات المختلفة 

ج- أسس تطوير علاقات الزيون الكترونياً 

مق اجل بناء سن لتطوير غلاقات الذبون الکترونیا لا بد للمنظمة اذاوة الفسويق 

فيها وان تعمل بشكل جدي وصحيح نحو وضع اسس صحيحة التي ها آثر في نجاح إدارة 
علاقات الزبون الكترونياً وهي كا یل: 

}— بناء قاعدة بيانات تتضمن ما یتوفرمن بيانات ومعلومات عن الزبائن وخصائصهم 
الشخصية وتوزيعهم الجغرافي على البلدان الختلفة من خلال تغطية عناوین البرید 
الالکترونی واستكال العلومات ذات العلاقة بالزبائن من أجل استهدافهم. 





۲- ادارة حودة التقتیات | لسنخدمه في التسويق الالکترون من خلال وضع 
استراتيجية تسويقية old‏ أهداف واضحة لخدمة الزبائن وادارة علافات الزبائن 
الکترونیا. 

-Y‏ ادارة مواقع خدمة الزبائن على شبكة الانترنت بصورة جيدة من وفاعلة ومتابعة 


كل ما هو جدید فیا يتعلق باحتیاجات ورغبات الزبائن. 

؛- الاستمرار في عملية البحث عن البیانات والعلومات الخديدة لتحسین الاداء 
والادارة الصحيحة للزبون الکو شا 

5- تفعیل وسائل التسویق الالکترونی کالتسویق عبر البريد الالکترونی؛ حرکات 
الیحث. الا تصالات الالکترونية الاخری لضان عملية الاتصال بالزبائن. 

5- تفعیل دور شبكة التواصل الاجتاعي في عملية التواصل مع الزبائن وبناء علاقات 
قوية وثابتة. 

۷- اعت‌اد استراتيجة تعدد قنوات الاتصال وإدارة جودة الخدمة من خلال شيكة 
الانترنت من اجل جذبهم وكسبهم للمرة الاولى وثم تشجيعهم على تكرار الشراء 
والتعامل مع المنظمة من خلال التجربة الاولى والناجحة. 

۸ وضع استرتيجية التعامل بشفافية مع الزبائن من خلال شبكة الانترنت. 

4- خلق الثقة لدى الزبون بمصداقية ما تقدمة من عروض عن طريق موقعها في شبكة 
الانترنت او ما تنشره وسائل الاتصال الالكتروني والتواصل الاجتاعي وهذه 
المسألة بالغة الاهمية لنظیات الزبائن وجذمهم للتعامل مع المنظمة ذات المصداقية في 
وعودها وما تقدمة. 

۰- وضع منهج او اسلوب يركز على على شخصنة الزبون اي التعامل مع الزبون وفق 
ما يرغب او chs‏ وساع ما يريد ان يحصل عليه من المنظمة وكذلك الشكاوي 
التي يقدمها للمنظمة ومحاولة تذليلها من كسب والاحتفاظ به وبالتالي اقامة 
علاقات وثيقة من خلال شبكة الانترنت. 





د- اسس تصميم استراتيجية ادارة علاقات الزیون الكترونياً: 


ان تصمیم اي استراتيجية مسألة ذات اهمية لاي منظمة لاي منظمة وبالتالي ان العناية 
الفائقة ها وصیاغتها بشکل سلیم. وكيا معروف أن اي استراتيجية ما هی الا وسيلة للوصول 
للاهداف الحدده وفقاً لستوی هذه الاستراتيجة وأهدافها. ان ادارة علاقات الزیون 
الكترونياً تعتبر من الهام التي تتطلب تصمیم استراتيجية واضحة الا هداف من اجل تحقیق 
تلك الا هداف. 
ان تصمیم وصباغة اي استر اتيحية لا بد ان نتصمن عده الاسس التالية: 
۰ تحديد نقاط القوة والضعف التی تتعلق بالامکانیات الادية والبشرية والتکنولوجية 
التوفرة في المنظمة. 
۰ تحليل الفرص المحتملة للاسواق المحتملة ومحاولة ايجاد الفرص الاكثر ملائمة 
للمنظمة ومنتجاتها وقدرتها المالية والبشرية والتكنولوجية 
* تحليل التهديدات والتى تتضمن تبديدات البيئة الخارجية المتعددة ومدى احت‌ال 
اثرها على العمل الستقبل هذه للمنظمة في هذا السوق او ذاك. 
التركيز على الزبون بإعتباره المصدر الاساسی لنجاح انشطة المنظمة المختلفة. 
۲- الاساسن الثانی: البناء التحتی 
ترك ادارة علاقة الزب ون الكترونياً غل العدید من الکونات الاساسية التى لا بد ان 
تتوفرلدی النظمة من اجل النجاح في الادارة الکفوءة لعلاقات الزبون» وهذه الکونات هي 
ليست فقط هذه الادارة ما تتسم به جميع الا ععال ذات الطابع الالکتروني وهله اللکونات هي 
(الصمیدعی ردینة ۲۰۱۲). 





* مستوی le‏ من تکنولوجیا العلومات الستخدمة في قاعدة البیانات. 


* خدمات الاسناد. 


* البرامح الخاصة. 

* راس الال البشری المستخدم. 

* القدرات المالية. 

Lal‏ )2010 4 فإنه يشير الى ان البناء التحني للانشطة الالكترونية ومن ضمنها ادارة 
علاقات الزبون الکترونیا باعتبارها عملية تجري على شبكة الحاسوب الوسيطة: لابد أن تتضمن ما يلي: 

" الحاسبات والمسارات والاجهزةالاخرى. 

* اتصالات بشرية وقنوات الشبکد. 

n‏ برامج التطبيقات والانظمة المتطورة. 

* خدمات الاسناد مثل تطوير مواقع الویب الخدمات الالکترونية. 

* راس SU‏ البشري مثل المبرمجين. الهندسین» والتقنیین. 

" الادوات والتقنية اللازمة لادارة العلاقات مع الژباتن. 

۳- الاساس ES‏ العملیات المركزة عل الزبون: 

ان العملیات الرکزة قاع الزبون OLY‏ تتضمن ؛ 

* اللشمريق والعيع الالكتووق 

idles *‏ طلبات ودفعات الزبائن 

" ادارة الزبائن 


cpl sl dete ادارة‎ * 





* تدریب العا هلي عل تبادك العلرعات هه لال بكة الارن وكذلك Lal gall‏ 
والاتضال الكترونياً مع الزبائن من اجل اقامة علاقة جيدة معهم. 


4 - الاساس الرایع: الشبكة الوسيطة: 

ان الشبكة الوسيطة للحاسوب تربط الادوات الکترونياً والتي تتصل بشکل تفاعلي على 
قنوات الشبكة عموماً فان اجهزة الاتصال الاکترونی مثل احاسبات واضواتف النقاله والبرید 
الالكتروني بالامکان ربطها بشکل تفاعلی وتتضمن الوصلة التفاعلية 

تفاعل الافراد واستخدامها يمكن تشغيل الاجهزة الالکترونية. وقد يساعد هذا بانجاز 
العملية التفاعلية وانجاز الصفقة الشرائية من قبل الزبائن. 

یتضح ها تقدم ob‏ البناء التحتي للاعمال عبر الانترنت ومنها مسألة ادارة علاقات 
الزبون» لا يمكن ان تتم معزولة عن البنية التحتية للمنظمة. ان الا جهزة والشبکات وراس 
المال البشری وقنوات شبكة الانترنت وتبادل العلومات والبیانات slog‏ قاعدة معلومات 
واضحة وصحيحة لزبائن النظمة» وربط الشبکات مع الشركاء ofl Ss‏ والاتصال تمثل 
الاساس في البناء التحتي للادارة الجيدة لعلاقات الزبائن الکترونیا. 


۵- الاساس الخامس: حدید الزباتن: 


ان تحدید الزبائن عملية تحتاج الى الکثیر من الجهد والعمل وتعتمد بشکل اساسی 
على عملية الاتصال من خلال الرسائل التي يتم نشرها سواء على موقم النظمة او بوسائل 
الاتصال الالكثروتي f te‏ الماتف الحمول البرید الالک‌تروني... ان تحدید الزبائن یتضمن 
‘bbs‏ 
* الزبائن الحتملین: وهم الزبائن التي تری النظمة من خلال رسائلها ان یصبحوا 
زبائن للمنظمة من خلال تقدیم كل التسهیلات والترغیب لكسبهم للمنظمة. 
* الزبائن اخالیین: وهم الزبائن اللذين یتعاملون مع النظمة ومنتجانها واللذین حاول 


النظمة الاحتفاظ مهم من خلال اقامة علاقات جيدة معهم من خلال تلبية حاجاتهم 





ورغباتهم» وهنا يجب على النظمة ان تستمر في الاتصال والتواصل معهم 5 LUIS‏ 
a‏ البيانات والعلو مات و ادخاضا 2 ad eli‏ ببانات الزبائن من تقديم افضل 
aketi]‏ والعروضص شم. 


تطوير مفهوم القيمة مدی LA‏ لعلاقة الزبائن ومنه حدید الاست‌ارات الواجب 
القیام مها لتکفل شرائح الزبائن الختلفین.. ان بناء قواعد بیانات مركزية والتي توفر 
ادق البیانات للزباتن وكذلك تطویر مفهوم معرفة الزبون الفصلة والوحدة الذي 
ساعد Las‏ استر اتيعة الترويج والاتصال الفاعلة والكفوءة والتی تساعد في حدید 
الزبون SY‏ ربحية وكذلك تساهم في تنمية العلاقة معه مهدف استثار قيمته التي 
هي احد رکائز ادارة علاقات الزبون ومنها الكترونياً. 
5- الاساس السادس: شخصنة الاتصالات: 
ويتم ذلك من الاعتماد على التكنولوجيا التطورة وذلك بالقيام بالاتصال الشسخصی او 
المنفرد لكل زبون بحيث يشر انه ذات قيمة عالية لدى المنظمة وان ش خصنة الاتصالاات 
الالکترونية تساعد فى تحقيق الکثبر من Lgl‏ لادازةعلاقات الزبون الكترونياً ويمكن 
اجازها ‘ble‏ 
* تحديد دقیق لرغبات الزبائن وتفضيلاعبم خاصة فيا یتعلق بعملية الاتصال 
ومحتوياتها وفنواتها. 
* الساهمة في بناء قاعدة بيانات واسعة ودقيقة للزبائن 
* تعظیم الاستجابة لدی الزبائن والعائد على الاستثار من خلال تنفيذ عملية الاتصال 
الالکترونية. 
GE *‏ نوع من الثقة الجيدة والنوایا اخستة مع الزبائن لكل من الزبائن امحالیین 
والحتملیین 





1 

1 

و ۱ 
= ر 


الاستجابة له بالشكل الذي يحقق الرضا وبالتالي کسبه کزبون دائم للمنظمة 


۷- الا ساس السابع: الر قابة الااستراتيجية: 

ان الرقابة الاستراتيجية تعني التأكد من ما تم انجازه وفق لا هو خطط (الصميدعي. 
2٠‏ ف حين يشير )1996 lel (Proctor,‏ عملية مستمرة لاکتشاف وقیاس الانحراف 
من النتائج الرغوب بها واتخاذ الاجراءات التصحيحية. ان الرقابة تسمح بالوقوف 
على مستوی التنفيذ والسيطرة على سير العمل بالاجاه الصحیح وذلك من خلال 
تقييم الاداء مقارنة بالعای بر الحددة وتقدیم الحواقز والاجراءات التصحيحية اللازمة 
(Bateman,2007)‏ 


ان ادارة علاقات الزبون الكترونياً: هي عبارة عن استراتيجية عمل تعتمد على بناء 
علاقات مع الزبائن باستخدام الوسائل الالکترونية في تتفیذها وبالت‌الي فان من الواجب 
ان يتم مراقبة ومتابعة تنفيذ هذه الاستراتيجية. هذا الصدد يشير )2002 (Boston,‏ 
و(الصميدعي» ۲۰۱۸) الى ان جوهر عملية الرقابة واحدة حيث تتضمن الرقابة عدم 
الانحراف عن الاداء المستهدف لذلك فإغا تتضمن ما يلى: 
m‏ تقييم نتائج الاداء: 
ویتم ذلك من خلال وضع معاییر حددة للاداء ومقارنة الاداء الفعلي (التحقق) 
عن الاداء المخطط له وفق معايير مخددة يتم وضعهاء فمثلاً مدی النجاح J‏ اقامة 
علاقات جيدة مع الزبائن الزبائن اللذين تم كسبهم والاحتفاظ میم مدى نجاح 
وسائل الاتصال الالكترونية وقنواتها في التأثير على الزبائن...وغيرهم ويمكن 
وضع ارقام تخددة ضمن الخطة اللاستراتيجية وعدد العلاقات الناجحة المرغوب 
بها والتي تمث فعلاًء عدد الزبائن الذين تم كسبهم والاحتفاظ بهم ضمن المخطط 
والذي تم فعلا. 


= e eee 


t 


ادارة علاقةالريون لب 





* الاجراءات التصحيحية: تعتبر معاحات او تصحيح السار تنفيذ اية استراتيجية 
تعتبر جانب اسامی مهم لان في التنفيذ العملي فكثيراً ما تصدم الخطط بمعوقات 
او اختناقات او مشاکل قد تعیق التنقیذ لذلك لا بد ان تکون الادارة ومنها ادارة 
علاقات الزبون الكترونياً على علم ومتابعة وثم تقوم بالتصحیح الطلوب بأسرع 
وقت مکن ولکن ليس التسرع. ان عدم معالحة الاخطاء او العوقات وغيرها 
تعتبر مسألة ذات اهمية وذلك من اجل عدم تراکم الاخطاء الذي يژدي a>‏ الى 
عدم الوصول للاداء الستهدف او الوصول ال اداء غير مرغوب وما قد يؤدي الى 
خسارةكبيرة للمتظمة بكل الاجاهات. 


ان اسس.وجوهر عملية الرقابة عل ادارة علاقات الزبون الکترونياً یمک ان تتلخض 
le‏ بلى : 
الشکل (۲-۸) 
جوهر عملية الرقابة الاستراتيجيت لادارة علاقات الزبون الکترونیا 
الرقابة الاستراتيحية على ادارة 


le‏ الز بون الكتروياً 


(e=CFHt) 


تقیبم الا دا لا دار ة علاقات تشويم ela*l‏ لادارة اقات 
الزبون الكترونياً(:771ع-6) الزبون الکترونا (e-crHt)‏ 


متابعة مدى الالتزام بتنفيذ 
المعالحاث اللازمة 


المهام التنفيذية لكل نشاط 


(@-CFH1) 





المرجع: اعداد ال Cnet‏ 





ه- ادوات تنفيت ادارة علاقات الزیون الکترونا: 


العدید من الادوات التي تستخدم في تنفيذ ادارة علاقات الزبون الكترونياً والتي یمکن 
انجازها با بل: 

-١‏ تقنیات التسويق الالکترونی: 
ان تقتیات واموات التسويق الالکترون الختلفة غعل, وسيلة ناجها of‏ استخذامها 
في تنفيذ ادارة علاقات الزبون الكترونياً وهي (الصمیدعی ردینه ۲۰۱۲): 

" اطو اتف المحمولة 

" البرید الا لکترونی 

* مواقع المنظيات الالكترونية 

. بیع وتوزیع منتجات المنظمة عبر الانترنت 

" الترويج والاعلان الالکتروني 

G3, PDA التقنیات الحمولة‎ * 

* غرف الدردشة (مجموعة الترکیزعل النت (Pocus Group)‏ 

* وسائل التواصل الاجت‌اعي Social Medi‏ 

-Y‏ جع البیانات الكترونياً: 
يتم ذلك بعدة طرق منها: 

* الوسط الاجتماعي 

* استخدام الويب خمع الردود المباشرة من الزبائن عن ما تقدمة من عروض 


= استمارات التسجيل والشراء للزبائن التي توفر معلومات وبيانات شخصية عن كل 


زبود ps‏ اساس E‏ بناء قاعدة البباناثت. 





= اجراء الاستقصاء للزبائن ویتم ذلك من طرح است‌اره خاصه لما ترغب النظمة 


معر فثه او اسئلة قصيرة محددة BIA‏ 
" الکوکیز (cookies)‏ وهي عبارة عن ملفات صغيرة من احرف وارقام يثبتها الوقم 
egal‏ تم زیارنه و هذا یسمح للمسوق من متابعة السلوك الشراقي للزبون. 


a‏ (دارة علاقك الزیون 





« الاعه العریب4: 

-١‏ الصميدعي: حمود جاسم. ردينة Ole‏ یوسف: (۲۰۱۷): تکنولوجیا التسویق» 
دارالنهاج للنشر والتوزيع» Ole‏ 

۲- الطائی» یوسف حجیم. العبادي هاشم فوزي دباس (۲۰۰۹) إدارة علاقات 
الزبون دار الوراق للنشر والتزيع» Ole‏ 

۳- عباس» حسين ولید والحنابي احمد عبد محمود (۲۰۰۷) إدارة علاقات الزبون دار 
صنعاء للنشر والتوزیع» عمان. 

6- الجنابي» امبرة هاتف (۲۰۰) أثر ادارة معرفة الزبون في تحقيق التفوق التنافسی» 
دراسة مقارنة في عينة من المصارف العراقیة» رسالة ماجستر غير منشورة. كلية 
الادارة و الاقتصاد جامعة الکو فف العراق. 

0- الربعاوي» سعدون منير (۲۰۰۰). التخطيط الاستراتیجی للتسویق واثره في حقیق 
الميزة التنافسية» دراسة حالة في کل من الشركة العامة للصناعة الحلدية؛ رسالة 
ماجستير غير منشورة كلية الادارة والاقتصاد» جامعة بغداد. 

5- السعیدی يعرب عدنان (۲۰۰۶). تخليل استراتيجات مصفوفة قيمة الزبون 
كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية» دراسة تحليل فى عينة من فنادق الدرجة الاولى في 
بغداد» رسالة ماجسشر غير منشورة» كلية الادارة والاقتصاد؛ جامعة بغداد. 

۷- الصميدعيء محمود جاسم CV VA)‏ استراتيجيات التسويق احدیث. دار الحامد 
للنشر والتوزیم Ole‏ 

۸- الصميدعيء co pat‏ ردينة عثيان» (۲۰۰۹) نحو نموذح مقترح لادارة علاقات 
الزبون» الة» مؤتمر العلمی الشاني» كلية الاقتصاد والعلوم الادارية» جامعة 
Lala ste‏ الاردن. 





4- الصمیدعی: محمود جاسم.ء (۰)۲۰۱۰ استرانیجیات التسویق» مدخل كمي 
وتحلیلی؛ دار امحامد للنشر والتوزیم» عمان. 

۰ - الصميدعي» مود جاسم, ابیوسی سلیمان (۹ 6۲۰۰ تسویق ادمات AIU‏ 
دار وائل للنشر والتوزيم Ole‏ 

۱- الصميدعي» حمود جاسم ردينة عثوان پوس ق» (۰)۲۰۰ اسالیب الكمية في 
التسویق دار النهاج للنشر والتوزیم» Ole‏ 

۲- الصميدعي؛ حمود جاسم ردينة Oke‏ یوسف» (4۲۰۰» سلوك الستهلاث؛ دار 


النهاج للنشر والتوزيع» Ole‏ 
۳- الصمیدعی gast‏ > جاسم ردینه Oke‏ بو سب )» ۱ ٩‏ اد تسويق اسشدمایت دار 
السیرة للنشر والتوزیع» عبان. 


٤‏ - الصمیدعی» مود جاسم؛ ردینه Ol Se‏ پوسف. CVV)‏ التسویق الالکترونی 
دار المسبرة للنشر والتوزیع؛ Ole‏ 

6- الصمیدعی: CY KS ) Cd ga‏ مداخل التسوق المتقدمء دار زهران jp‏ 
والتوزیم؛ Ole‏ - الاردن. 

١-العلاق:‏ دشر » الطائی جيلة )1444 تسويق الخدمات: دار زهران للنشر 
والتوزیع» 

۷- الفقی ابراهیم CV YT)‏ فن خدمة العملاء و LAS‏ المحافظة علیهم مؤسسة 
البداية للانتاج والنشر والتوزيع. جمهورية مصر العربية. 

2-۸ کل فملستنا ارمسترونج جبري؛ (۱۷ ١‏ (اساسيات التسويق) ترجمة دار المريح 

8 معلاء ناجى» C1440)‏ اصول التسویق cd pall‏ الطبعة الاول» معهد الدراسات 
pall‏ فیته ole‏ - الاردن. 

۰- الدليمي» خلیل» الساير عمر (۲۰۱۵): اثر بعض الخصاتص الدیموغرافية في ولاء 
ف مديئة الوصولء dle‏ جامعة كركوك للعلوم الا دارية وال cola‏ ملد ۵ العدد ۱. 
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۱ - الصميدعيء شمود. ردينة Ol ee‏ يوسفه (۲۰۰۵). التسويق المصرق» مدخل 
تحليل استرتيجي» دار الناهج للنشر والترزیع» عمان- الاردن. 

۲- الصميدعي. حمود جاسم. وردینه Ose‏ پوسف (۰)۲۰۱۷ سلوك الستهلث دار 
المنهاج للنشر والتوزیع» Ole‏ 

الا العلاق يشير (۲۰۰4): استراتیجیات التسویق عبر الانترنت دار الناهج للنشر 

6 ۲-صادق درمان Olle‏ (۱۳ 4۲۶ التسويق ced pall‏ دار کنوز yall‏ العلمیت عمان: 

۵ - صادق» درمان سلی‌ان» (۲۰۰۸) اتجاهات العلاقة بين العرفة وادارة علاقات 
الزبون في ظل إدارة التغیبر التسويقي» بحث مقدم الى جامعة الزیتونة الاردنية: 
كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية» ا مقر العلمي الدولى السنوي الثامن» إذارة 
التغيير ومجتمع المعرفة ۲۹-۲۱ نيسان. 

5- صادق» درمان سلييان» )5١ VD)‏ العلاقة بين إدارة معرفة الزبون والتوجهات 
السوقية للمنظيات. مجلة كلية الادارة والاقتصاد/ الجامعة الممستنصرية» العدد 
(1۰) بغداد العراق. 


ادارة علافة الرپون 
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